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Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Konzept des „Influencer Marketings“. In 
den theoretischen Grundlagen wird der Meinungsführerbegriff definiert und in Zusam-
menhang gesetzt mit aufeinander aufbauenden Modellen des Informationsflusses inner-
halb eines sozialen Kommunikationsnetzwerkes. Zudem wird auf die Bedeutung 
hingewiesen, die Word-of-Mouth-Kommunikation für Meinungsführer hat sowie für Indi-
viduen, die das Ziel einer positiven sozialen Identität innerhalb eines sozialen Gruppen-
gefüges anstreben. Die Theorie erklärt, dass Meinungsführer einen hohen Einfluss auf 
solche, nach Informationen suchende Individuen haben. Ob Meinungsführer tatsächlich 
so einen starken Einfluss ausüben, wird in dieser Arbeit anhand einer empirischen Stu-
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Die Art und Weise der Kommunikation hat sich mit der Zeit durch die Einführung neuer 
Medien stetig verändert. In der heutigen Welt des Internetzeitalters ist die Kommunika-
tion eine ganz andere als zu Zeiten, in denen Fernsehen, Radio und Zeitung die Haupt-
medien darstellten. Das Internet begann einen zentralen Platz in der Gesellschaft 
einzunehmen. Die Menschen sind über das Internet immer und überall erreichbar. Auch 
die im Internet produzierten Inhalte sind jederzeit verfügbar. Möglich macht das die Tech-
nik: Mobile Endgeräte, wie das Smartphone oder der Tablet-PC sind ständige Begleiter 
unseres Alltags. In das alltägliche Leben integriert wird sich fleißig informiert und kom-
muniziert. Die Nutzer des Internets selbst übernehmen dort eine aktive Rolle als Produ-
zenten von Inhalten. „User-Generated-Content“ nennt man die selbst produzierten, eher 
unprofessionellen Inhalte der aktiven Nutzer. Von diesen Inhalten profitieren wiederum 
andere Nutzer, die im Internet auf Informationssuche sind. Auf der Suche nach aktuellen 
Trends der Gesellschaft stoßen Nutzer oftmals an Informationsinstanzen, die überdurch-
schnittlich informiert sind – sie sind Experten auf ihrem Themengebiet – und eine hohe 
Bereitschaft zeigen, ihr Wissen an andere weiter zu geben. Solche Informationen wer-
den natürlich gerne aufgenommen: Sie kosten meist nichts, sind einfach verfügbar und 
zudem entstammen sie von Personen, die aus eigener Erfahrung sprechen. Bezogen 
auf den Bereich Konsumgüter kann dem Konsumenten auf diesem Wege eine schwere 
Entscheidung abgenommen werden. Denn oftmals sind die User-Generated-Content 
produzierenden Experten – die Meinungsführer – die einzige Quelle, aus der man auch 
negative Informationen über ein Produkt erhält. Üblicherweise erfährt der Konsument 
hauptsächlich Positives über ein Produkt. Die Kommunikation geht meist von den Pro-
duktherstellern aus, die am Umsatz interessiert sind und aus diesem Grund ausschließ-
lich mit den positiven Seiten eines Produktes werben. Wer häufig Produkte aufgrund 
solcher unternehmensinduzierten Werbung gekauft hat und nach Verwendung des Pro-
duktes enttäuscht war, da die Produkte nicht das hielten, was sie versprachen, der ent-
wickelt mit der Zeit ein geringes Vertrauen gegenüber solchen Versprechungen. 
Meinungsführer hingegen, die ihre eigenen sowohl positiven als auch negativen Erfah-
rungen teilen, genießen eine hohe Glaubwürdigkeit und sind somit vertrauenswürdige 
Quelle bei der Entscheidung für oder gegen ein Produkt. Diese hohe Wirkkraft der Mei-
nungsführer möchten sich auch Unternehmen zu eigen machen. Sie versuchen solche 
Meinungsführer ausfindig zu machen, bauen Kontakt zu ihnen auf, pflegen diesen und 
schaffen Anreize für die Meinungsführer, um in der breiten Masse der Öffentlichkeit auch 
über ihre Produkte zu sprechen. Diese Strategie nennt man „Influencer Marketing“. 
Diese Marketingstrategie wird in der vorliegenden Arbeit thematisiert. Zu Beginn werden 
die grundlegenden Begrifflichkeiten „Kommunikation“ und „Interaktion“ definiert und de-
ren Zusammenspiel erklärt. Ausgehend von dem Zirkulationsmodell von Osgood und 
Schramm wird im Verlauf auch an komplexere Kommunikationssysteme angeknüpft, die 
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zusätzlich das Massenpublikum integrieren. Im nächsten Schritt wird auf zwei verschie-
dene Arten der Kommunikation eingegangen – die interpersonale Kommunikation sowie 
die Massenkommunikation. Während letzteres den Informationsfluss von einer zentralen 
Instanz an die breite Masse der Bevölkerung beschreibt, spezialisiert sich die interper-
sonale Kommunikation auf den Informationsaustausch zwischen lediglich zwei Perso-
nen. Bei der interpersonalen Kommunikation wird auch von Face-to-Face-
Kommunikation oder Mundpropaganda gesprochen. An dieser Stelle wird übergeleitet 
zu den Begrifflichkeiten „Word-of-Mouth“ (WOM) und „Electronic-Word-of-Mouth“ 
(EWOM). Beides sind Arten der interpersonalen Kommunikation, wobei WOM unter phy-
sischer Anwesenheit der Gesprächspartner stattfindet, EWOM dagegen spielt sich on-
line unter Verwendung von Technik als Übertragungsmedium von Botschaften ab. Ob 
physisch anwesend oder über das Internet, wer sich intensiv mit einem Thema ausei-
nandersetzt und überdurchschnittlich zu diesem informiert ist, diese Informationen an 
andere weitergibt und dabei zugleich großen Einfluss auf diese Menschen ausübt, zählt 
zu den Meinungsführern in der Gesellschaft. Das Konzept der Meinungsführerschaft 
wird in einem weiteren Kapitel erläutert. Darauf geht das nächste Kapitel ein, was die 
Entdeckung des Meinungsführerphänomens thematisiert. Von der zufälligen Entde-
ckung dieses Phänomens durch Lazarsfeld und seine Kollegen in der People’s Choice 
Studie über die Kritikpunkte an deren Modell des „Zwei-Stufen-Flusses der Kommunika-
tion“ bis hin zur Weiterentwicklung des Modells zum „Multi-Step-Flow“ wird die Komple-
xität der Massenkommunikation und die Position von Meinungsführern und deren 
Anhängern in einem Kommunikationssystem eingehender betrachtet. Anschließend 
werden bezüglich der Mitglieder von Kommunikationsnetzwerken eines solchen Sys-
tems die Begriffe „Soziale Gruppe“ und „Soziale Identität“ eingeführt. An dieser Stelle 
wird eine Begründung dafür geliefert, warum Menschen überhaupt das Bedürfnis nach 
Informationen haben und warum sie sich von diesen so stark beeinflussen lassen. Indi-
viduen haben von Grund auf das Bedürfnis nach Anerkennung und Zuneigung. Aus die-
sem Grund versuchen sie in der Gesellschaft Akzeptanz zu gewinnen. Innerhalb der 
Gesellschaft existieren unterschiedliche soziale Gruppen, die sich von anderen Gruppen 
unterscheiden, deren Gruppenmitglieder aber einem hohen Konformitätsdruck ausge-
setzt sind. Individuen versuchen aufgrund ihres Grundbedürfnisses an Zuneigung sich 
in solche Gruppen einzuordnen. Um zu einer Gruppe zu gehören bzw. sich zugehörig 
zu fühlen müssen Normen der Gruppe eingehalten werden. Um herauszufinden, welche 
Verhaltensweisen von der eigenen sozialen Gruppe akzeptiert werden, suchen Indivi-
duen nach Informationen. An diesem Punkt schließt sich der Kreis, denn nun wird die 
gegenseitige Abhängigkeit der Meinungsführerinstanz und der Individuen auf der Suche 
nach einer eigenen sozialen Identität im Umfeld der sozialen Gruppe ersichtlich. 
Die Theorie bestätigt die starke Wirkkraft von Meinungsführern und den Erfolg der „In-
fluencer Marketing“-Strategie. In dieser Arbeit soll aufbauend auf den bisherigen For-
schungsgrundlagen überprüft werden, ob Meinungsführer tatsächlich so einen starken 
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Einfluss auf die Verhaltensweisen und Handlungen ihrer Anhänger ausüben und ob sich 
diese Einflussnahme auf die Kaufentscheidung dieser Anhänger auswirkt. Aus diesem 
Grund soll die empirische Studie im zweiten Teil dieser Arbeit Antwort auf die folgende 
Forschungsfrage geben: 
Hat die Präsentation eines Produktes mittels Influencer Marketing in einem von 
Meinungsführern betriebenen YouTube-Kanal Einfluss auf die Kaufbereitschaft ju-
gendlicher Rezipienten? 
Für die Untersuchung dieser Frage wird eine Befragung mit insgesamt 32 weiblichen 
Jugendlichen im Alter zwischen 13 und 20 Jahren durchgeführt. Diesen Probandinnen, 
die als Voraussetzung zur Teilnahme an der Befragung ein grundsätzliches Interesse 
am Thema „Beauty“ mitbringen müssen, werden zunächst zwei verschiedene YouTube-
Videos gezeigt. Anschließend sollen diese einen Fragebogen ausfüllen, der auf die bei-
den Videos Bezug nimmt. Die Ergebnisse der Befragung dienen der Bestätigung bzw. 
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2 Kommunikation und Interaktion 
Grundlage zum Informationsaustausch zwischen Individuen bildet die Kommunikation.1 
Cooley bezeichnet Kommunikation als „[...] soziales Handeln, dass durch Formen des 
Verhaltens, durch sprachliche Äußerungen oder auch technische Medien Bedeutungen 
und Beziehungen vermittelt“.2 Der Begriff „Kommunikation“ stammt aus dem Lateini-
schen von „communication“ oder auch „communicare“. „Communication“ bedeutet etwa: 
„die Mitteilung, vermittelst welcher man sich an die Zuhörer wendet und sie gleichfalls 
mit zu Rate zieht“3. „Communicare“ lässt sich folgendermaßen übersetzen: „1. gemein-
sam machen, vereinigen; 2. teilen, mitteilen, jemanden an etwas teilhaben lassen; 3. 
sich beraten, besprechen“4. Kommunikation ist dabei nicht gleichzusetzen mit der Inter-
aktion; diese ist die Wechselbeziehung zwischen Individuen. Die Interaktion zwischen 
zwei Individuen nennt sich dyadische Interaktion und stellt einen „Prozess aufeinander 
bezogenen Handelns zweier Akteure“5 dar. Kommunikation ist dabei lediglich eine Me-
thode, um sich in Bezug auf die Interaktion auf verbalem oder nonverbalem Wege aus-
zudrücken. Demzufolge liegt bei einer Interaktion immer auch Kommunikation vor. Bei 
Kommunikation muss es sich aber nicht immer auch um eine Interaktion handeln.6 Mer-
ten erklärte diesen Zustand folgendermaßen: „Interaktion und Kommunikation fallen 
dann zusammen, wenn die Interaktionspartner anwesend sind, also zugleich auch Kom-
munikationspartner füreinander sein können.“7. Bei der physischen Anwesenheit zweier 
Individuen während eines gegenseitigen Informationsaustausches spricht man von in-
terpersonaler Kommunikation oder auch Face-to-Face-Kommunikation genannt. Hens-
mann definiert interpersonale Kommunikation auch als „[...] verbale Kommunikation 
zwischen Konsumenten über ein Produkt oder eine Dienstleistung, die von einem Me-
dium oder den Kommunizierenden selbst ausgelöst wird.“8. Somit ist interpersonale 
Kommunikation eine Voraussetzung für das Vorliegen einer Interaktion.9 Das Zirkulati-
																																								 																				
	
1 Vgl. Nießing, 2007: S. 10 
2 Vgl. Rommerskirchen, 2014: S. 109 
3 Vgl. Geile, 2012: S. 13 
4 Vgl. Geile, 2012: S. 13 
5 Vgl. Jäckel, 2008: S. 55 
6 Vgl. Jäckel, 2008: S. 55, 56 
7 Vgl. Jäckel, 2008: S. 56 
8 Vgl. Nießing, 2007: S. 18 f. 
9 Vgl. Jäckel, 2008: S. 56 
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onsmodell von Osgood und Schramm soll diesen Sachverhalt noch einmal veranschau-












Das Zirkulationsmodell bezieht sich auf die interpersonale Kommunikation10, welche die 
Anwesenheit beider Kommunikationspartner voraussetzt.11 Hier ist klar die Interaktion 
zwischen Sender und Empfänger zu erkennen, wobei deren Rollen stetig wechseln kön-
nen. Eine Information wird von dem Sender kodiert (Encoder) und als Nachricht an den 
Empfänger (Interpreter) geschickt, welcher die Nachricht daraufhin entschlüsselt bzw. 
dekodiert (Decoder) und schließlich die Rolle des Senders annimmt und mittels dessel-
ben Schemas auf die empfangene Nachricht reagiert. 
Schramm erweiterte das Zirkulationsmodell, um es auf die Massenkommunikation an-
wenden zu können. Als Massenkommunikation versteht Maletzke: „[...] jene Form der 
Kommunikation, bei der Aussagen öffentlich (also ohne begrenzte und personell defi-
nierte Empfängerschaft) durch technische Verbreitungsmittel (Medien) indirekt (also bei 
																																								 																				
	
10 „Interpersonal communication deals with communication between people, usually in face-to-face, private 
settings“ (Vgl. Haas, 2014: S. 26) 
11 Vgl. Jäckel, 2008: S. 58 
Abbildung 1: Zirkulationsmodell von Osgood und Schramm (Quelle: Jäckel, 2008: S.58)  
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räumlicher oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz zwischen den Kommunikations-
partnern) und einseitig (also ohne Rollenwechsel zwischen Aussagendem und Aufneh-
mendem) an ein disperses Publikum [...] vermittelt werden.“12. Die erste Reaktion der 
Rezipienten als Folge einer Massenkommunikation gehört bereits während der Rezep-
tion der Vergangenheit an. Diese hat dann keine Auswirkung auf die Struktur einer ver-
mittelten Aussage. Erst nach einem Prozess der eigenen Entschlüsselung und 
Interpretation sowie der (Re-)Interpretation innerhalb einer Gruppe ist nach Schramms 
Modell der Massenkommunikation ein Feedback zu erwarten.13 Das Modell zeigt: Die 
mittels Medien transportierten Inhalte werden zusätzlich durch soziale Interaktionen wei-
tergegeben, indem diese innerhalb von Gruppen diskutiert und interpretiert werden. So-
mit beschreiten Informationen im Prozess der Massenkommunikation einen 















12 Vgl. Jäckel, 2008: S. 65 
13 Vgl. Jäckel, 2008: S. 58 f. 
14 Vgl. Jäckel, 2008: S. 59 
Abbildung 2: Modell der Massenkommunikation von Schramm (Quelle: Jäckel, 2008: S. 59) 
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Anhand der vorgestellten Modelle lassen sich Unterschiede zwischen interpersonaler 
Kommunikation und Massenkommunikation feststellen, die andeuten, dass es verschie-
dene Kommunikationsprozesse gibt. McQuail nahm dazu eine Abstufung vor, indem er 
die verschiedenen Kommunikationsprozesse in sechs Ebenen einer Pyramide struktu-
rierte: 
1) Auf der untersten Ebene befindet sich die Intrapersonale Kommunikation. Hier  
    finden Vorgänge der Informationsverarbeitung statt, die vor der Kommunikation (z.B.  
    Denken, Handlungsplanung) oder auch während des Kommunikationsprozesses (z.B.  
    Wahrnehmung, Bewertung) ablaufen. 
2) Die interpersonale Kommunikation auf der nächsten Ebene besteht aus einer  
    dyadischen Beziehung, also einem Gespräch zwischen ausschließlich zwei physisch  
    anwesenden Personen. 
3) Die dritte Stufe der Pyramide bildet die Intragruppenkommunikation, welche auf  
    einer Vielzahl interpersonaler Kommunikationen basiert. Die Gesamtheit der  
    interpersonalen Kommunikationen bildet also die Kommunikation innerhalb einer   
    Gruppe. 
4) Als nächstes folgt die Ebene der Kommunikation zwischen Gruppen bzw.  
    Vereinigungen. Hierbei geht es um die Zugehörigkeit zu einer Gemeinde oder einer  
    Sekundärgruppe (z.B. Verein, Verband), welche sich durch geografische Aspekte  
    oder Mitgliedschaftsaspekte von anderen Gruppen unterscheidet. 
5) Die Zugehörigkeit zu bzw. Kommunikation innerhalb von Institutionen bzw.  
    Organisationen stellt die nächste Stufe dar. Hierzu zählen z.B. das politisches     
    System, das Erziehungssystem, das Rechtssystem oder auch die Kommunikation von  
    Firmen mit ihren Kunden. 
6) Zuletzt bildet schließlich die Gesellschaft die Spitze der Pyramide. Bei dieser Art von  
    Kommunikation ist es möglich mit einer Information alle Mitglieder einer Gesellschaft  
    zu erreichen. Dies setzt allerdings sowohl ein großes öffentliches  
    Kommunikationsnetzwerk voraus, als auch entsprechende technische Mittel. Mittels  
    Massenkommunikation wird eine hohe Reichweite sowie eine große Wahrnehmung    






15 Vgl. Jäckel, 2008: S. 53 ff. 










Bei all diesen Kommunikationsprozessen sind unterschiedliche Aspekte von Bedeutung, 
die Lasswell in seiner bekannten Lasswell-Formel auf eine Frage reduzierte: „Who Says 
What in Which Channel To Whom With What Effect?“16. 
2.1 Interpersonale Kommunikation 
Interpersonale Kommunikation, auch Individualkommunikation oder Face-to-Face-Kom-
munikation, ist die soziale Interaktion17 zwischen mindestens zwei Personen18, wobei 
alle Beteiligten zur selben Zeit am selben Ort physisch anwesend sein müssen.19 Die 
Kommunikationspartner stehen dabei in einer zweiseitigen Kommunikationsverbindung, 
in der sie gegenseitig Inhalte austauschen und dabei ihre Rollen als Sender und Emp-
fänger wechseln können.20 Sowohl verbale Kommunikation in Form von Sprache oder 
																																								 																				
	
16 Vgl. Nießing, 2007: S. 11 
17 Vgl. Haas, 2014: S. 31 
18 Vgl. Geile, 2012: S. 14 
19 Vgl. Geile, 2012: S. 13 
20 Vgl. Geile, 2012: S. 14 
Abbildung 3: Pyramide der Kommunikation von McQuail (Quelle: Jäckel, 2008: S. 54) 
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Schrift, als auch nonverbale Kommunikation, wie z.B. Gestik und Mimik, ist bei der inter-
personalen Kommunikation möglich.21 Sie kann auf direktem Wege mittels primärer Me-
dien (Sprache, Mimik und Gestik) oder aber mithilfe von sekundären und tertiären 
Medien (z.B. Brief, Telefon, E-Mail) erfolgen.22 23 Das Verhalten des einen Gesprächs-
partners, ob auf verbalem oder nonverbalem Wege, kann wiederum Meinungen, Einstel-
lungen und Verhalten des Anderen beeinflussen und umgekehrt. Somit stehen die 
Kommunikationspartner in einer wechselseitigen Abhängigkeit. Die in diesem Kommu-
nikationsprozess vermittelten Inhalte besitzen immer einen sachlichen, informationsbe-
zogenen Aspekt und einen sozialen, beziehungsbezogenen Aspekt. Unter dem 
Informationsaspekt wird schlicht die Weitergabe von Informationen des Senders an den 
Empfänger verstanden, wodurch der Gesprächsablauf an Struktur gewinnt und der In-
formationsstand der Beteiligten gegenseitig angeglichen wird. In Bezug auf den Bezie-
hungsaspekt geht es um die zwischenmenschliche, soziale Komponente zwischen 
Sender und Empfänger.24 Gerade der beziehungsbezogene Aspekt variiert aufgrund un-
terschiedlicher sozialer Beziehungen zwischen den Gesprächspartnern. In der Regel bil-
det eine bereits bestehende Sozialbeziehung die Grundlage für interpersonale 
Kommunikation. Aus diesem Grund ist auch das gegenseitige Wissen der Kommunika-
tionspartner untereinander unterschiedlich groß. Je nachdem, was der Sender mit seiner 
Botschaft erreichen möchte, kann er sein Verhalten gezielt an die vermutete Reaktion 
des Empfängers anpassen. Dabei können Einstellungen, Meinungen und Wissen des 
Gesprächspartners bedacht werden.25 Direkt im Anschluss an die Handlung des Sen-
ders erhält dieser ein Feedback von der Empfängerseite. Eine besondere Eigenschaft 
der interpersonalen Kommunikation ist also, dass der Sender die Wirkung seiner Aus-
sage sofort anhand der Reaktion des Empfängers überprüfen und bewerten kann. Er 
kann daraufhin entsprechend agieren.26 Eine zusätzliche Eigenschaft von interpersona-
ler Kommunikation ist die Überwindung selektiver Nutzung und Wahrnehmung, wie sie 
oftmals im Bereich Massenkommunikation bei der Nutzung von Medien vorzufinden ist. 
Der Rezipient versucht dabei Themen zu entgehen, die ihn nicht interessieren, indem er 
diese Inhalte gar nicht erst rezipiert bzw. die Rezeption unterbricht. Während eines in-
terpersonalen Gesprächs kann man sich bestimmten Themen allerdings nur sehr schwer 
entziehen. Somit ist das Einflusspotenzial dieser Kommunikationsform wesentlich höher, 
																																								 																				
	
21 Vgl. Dressler/Telle, 2009: S. 5 
22 Vgl. Jäckel, 2008: S. 59 
23 Vgl. Haas, 2014: S. 25 
24 Vgl. Geile, 2012: S. 14 
25 Vgl. Haas, 2014: S. 30 
26 Vgl. Haas, 2014: S. 32 
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als das der Massenkommunikation.27 28 Eine intensivere Auseinandersetzung mit ver-
schiedenen Themen ist nicht allein darauf zu begründen. Auch die Umstände des situa-
tiven Kontextes („Die körperliche, gemeinsame Anwesenheit [...]“ der Gesprächspartner 
„[...] an einem Ort über einen bestimmten Zeitraum, beginnend an einem bestimmten 
Zeitpunkt [...]“)29 tragen dazu bei. Beispielsweise kann der zeitliche Aspekt entscheidend 
sein für die Tiefe des Gesprächs. Je länger ein Gespräch andauert, desto umfassender 
können die Beteiligten miteinander kommunizieren. Es besteht die Möglichkeit einer 
Vielzahl an Rückkopplungen, welche zu einem besseren Verständnis des Sachverhaltes 
beitragen und somit Missverständnisse aus dem Weg räumen können. 
Bezogen auf die heutige Zeit mit ihren technischen Fortschritten lässt sich feststellen, 
dass interpersonale Kommunikation aufgrund ihrer Verfügbarkeit eine verbreitete Alter-
native zur Massenkommunikation darstellt. Die Einführung mobiler Endgeräte in Kombi-
nation mit der Ausweitung sozialer Netzwerke, wie bspw. Facebook, Twitter und 
Instagram, bietet verstärkt Möglichkeiten zur interpersonalen Kommunikation im Inter-
net. Trotz ihrer geringen Reichweite und der langsamen Verbreitung von Informationen 
hat die interpersonale Kommunikation einen entscheidenden Vorteil, den sich auch die 
Werbung zu Nutze macht, nämlich ihr hohes Potenzial an Einfluss auf das Verhalten von 
Individuen.30 31 Interpersonale Kommunikation über Produkte und Dienstleistungen ist 
also eine Form von Werbung, die auch als „Mund-zu-Mund-Propaganda“ oder „Word-of-
Mouth-Advertising“ bezeichnet wird.32 Kapitel 3 beschäftigt sich eingehender mit dieser 
Werbeform. Dort wird das klassische „Word-of-Mouth“ (WOM) als eine Art der interper-
sonalen Kommunikation von dem im Internet stattfindenden „Electronic-Word-of-Mouth“ 
(EWOM) abgegrenzt. 
2.2 Massenkommunikation 
Unter Massenkommunikation wird die einseitige, indirekte, technisch übertragene Kom-
munikation (z.B. über Fernsehen, Radio oder Printmedien) an eine breite öffentliche 
Masse von Menschen verstanden.33 Zu Beginn sollte dazu der Begriff „Masse“ definiert 
																																								 																				
	
27 Vgl. Dressler/Telle, 2009: S. 6 
28 Vgl. Haas, 2014: S. 32 
29 Vgl. Geile, 2012: S.120 
30 Vgl. Haas, 2014: S. 29 
31 Vgl. Dressler/Telle, 2009: S. 6 
32 Vgl. Dressler/Telle, 2009: S. 5 
33 Vgl. Reichelt, 2013: S. 43 
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werden. Bei einer Masse handelt es sich um die Gesamtheit aller Menschen, deren Per-
sönlichkeit schwindet, indem die Meinungen und Einstellungen jedes einzelnen Glieds 
dieser Gesellschaft mit denen der Gemeinschaft konform werden. Die Mitglieder dieser 
Gesellschaft kennen sich untereinander nicht. Le Bon beschreibt in seinem Buch „Psy-
chologie der Massen“ den mit der Anpassung an eine Masse einhergehenden Kontroll-
verlust über das eigene Verhalten, mit der Aussage „Das Ungleichartige versinkt im 
Gleichartigen, und die unbewußten Eigenschaften überwiegen.“34. Die Anpassung der 
eigenen Meinungen und Verhaltensweisen an eine Masse ist auch das Ergebnis der 
Massenkommunikation. Massenkommunikation ist ein Kommunikationsprozess, der 
über Massenmedien abläuft. Solche Massenmedien sorgen für den Transport und die 
Verbreitung von Informationen an eine Vielzahl von Menschen innerhalb kürzester Zeit.35 
Der Weg solcher Informationen erfolgt immer nur von einem Kommunikator an die Re-
zipienten der Massenmedien; einen Rückkopplungseffekt gibt es nicht bzw. nur ganz 
selten und dann mit einer zeitlichen Verschiebung. Es kommt dabei also zu keinem Rol-
lentausch zwischen Sender und Empfänger. Eine Interaktion findet weder zwischen Sen-
der und Empfänger noch zwischen den Empfängern untereinander statt.36 37 Es besteht 
lediglich die Möglichkeit zum Abgeben eines zeitlich verzögerten Feedbacks.38 Im Ge-
gensatz zur interpersonalen Kommunikation hat dies für den Kommunikator den Nach-
teil, dass er die Wirkung seiner Botschaft nicht sofort kontrollieren und dementsprechend 
reagieren kann.39 Der Einfluss seiner Botschaft ist umso stärker, je höher seine Glaub-
würdigkeit bspw. in Bezug auf sein Expertenwissen ist.40 Glaubwürdigkeit geht dabei 
nach Hovland und Weiss mit Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit einher.41 Empfindet 
der Rezipient Inhalte als nicht glaubwürdig oder zeigt er einfach nur kein Interesse daran, 
dann hat er die Möglichkeit diese aus zu selektieren.42 „Medien werden nicht automatisch 
genutzt“43, nur aus dem Grund, weil sie einfach zur Verfügung stehen. Diesem Sachver-
halt geht die Medienwirkungsforschung nach, die die Frage „Was machen die Medien 
mit den Menschen?“ umformte in „Was machen die Menschen mit den Medien?“.44  Im 
Vergleich zur interpersonalen Kommunikation hat Massenkommunikation somit einen 
																																								 																				
	
34 Vgl. Jäckel, 2008: S. 63 
35 Vgl. Jäckel, 2008: S. 55 
36 Vgl. Haas, 2014: S. 32 
37 Vgl. Jäckel, 2008: S. 55 
38 Vgl. Haas, 2014: S. 32 
39 Vgl. Haas, 2014: S. 34 
40 Vgl. Geile, 2012: S. 29 
41 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S.22 
42 Vgl. Haas, 2014: S. 33 
43 Vgl. Bonfadelli/Friemel, 2011: S. 80 
44 Vgl. Bonfadelli/Friemel, 2011; S.79 
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geringeren Einfluss auf die Konsumenten oder besser ausgedrückt, geringere Chancen 
Einfluss auszuüben.45 Interpersonale Kommunikation übt eher Einfluss auf Einstellun-
gen, Meinungen und Verhaltensweisen aus, während Massenkommunikation das Wis-
sen der Rezipienten beeinflusst.46 
																																								 																				
	
45 Vgl. Haas, 2014: S. 33 
46 Vgl. Haas, 2014: S. 35 
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3 Word-of-Mouth und Electronic-Word-of-
Mouth 
Wie bereits in Kapitel 2.1 angesprochen spricht man bei interpersonaler Kommunikation, 
die sich auf Erfahrungen und Meinungen zu Produkten und Dienstleistungen bezieht, 
von Word-of-Mouth-Advertising. Eine spezielle Form von Word-of-Mouth (WOM) ist das 
Electronic-Word-of-Mouth (EWOM).47 Diese beiden Arten von Kundenempfehlungen un-
terscheiden sich in ihrer Art der Verbreitung: Während mittels Word-of-Mouth Informati-
onen mündlich übertragen werden, verbreiten sich Inhalte durch Electronic-Word-of-
Mouth meist in Form von Text oder Bild über das Internet.48 49 50 In den folgenden beiden 
Abschnitten werden die Merkmale und und Prozesse von WOM und EWOM genauer 
erläutert. 
3.1 Word-of-Mouth 
Word-of-Mouth (WOM) oder auch Mundpropaganda ist eine Form der interpersonalen 
Kommunikation in Bezug auf Kundenempfehlungen zu Produkten oder Dienstleistungen. 
Solch eine Empfehlung wird aus der subjektiven Sicht der Konsumenten abgegeben, da 
sie auf persönlichen Erfahrungen und Meinungen beruht. Dabei müssen es nicht die 
eigenen Erfahrungen sein, die der Konsument mit einem Produkt bzw. einer Dienstleis-
tung gemacht hat.51 Die Kundenempfehlung besteht immer aus Informationen, Bewer-
tungen und Handlungsempfehlungen.52 Diese Art der interpersonalen Kommunikation 
erfolgt lediglich auf verbalem Wege zwischen einem aktuellen Kunden, von dem die 
Empfehlungen ausgehen, und einem potenziellen Kunden.53 Arndt fasste Word-of-
Mouth zusammen als: „oral, person-to-person communication between a receiver and a 
communicator whom the receiver perceives as noncommercial, regarding a brand, a 
																																								 																				
	
47 Vgl. Möller, 2011: S. 46 
48 Vgl. Reichelt, 2013: S. 13 
49 Vgl. Reichelt, 2013: S. 1 
50 Vgl. Ceyp/Scupin, 2013: S. 6 
51 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 5 
52 Vgl. Reichelt, 2013: S. 13 
53 Vgl. Möller, 2011: S. 37 
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product or a service.“54. Dabei nimmt er an, dass dem Sender kein kommerzielles Inte-
resse unterstellt wird.55 Es wird also davon ausgegangen, dass die Motivation des Kon-
sumenten, Empfehlungen abzugeben, lediglich aus uneigennützigem Interesse und 
unabhängig von Unternehmen erfolgt.56 Dichter beschreibt, dass Word-of-Mouth-Wer-
bung generell nicht ohne Eigeninteresse abgegeben wird. Er nannte folgende Motive für 
die Abgabe von Kundenmeinungen: Produktbezogenheit (WOM zur Mitteilung von Pro-
dukterfahrungen), Selbstbezogenheit (WOM zur Selbstbestätigung), Personenbezogen-
heit (WOM zur Hilfeleistung für andere Personen) und Botschaftsbezogenheit („WOM 
[...] durch Öffentlichkeits- und/oder Werbepräsentation“).57 Arndt fügte dem noch das 
Motiv „Interesse an einem Produkt“ hinzu; Hennig ergänzte diese Motive durch „Reduk-
tion der Unstimmigkeit“.58 Motive für die Anwendung von Word-of-Mouth können nach 
Sundaram, Mitra und Webster auch differenziert werden in Motive für positives WOM 
und Motive für negatives WOM: Positive Mundpropaganda erfolgt laut den Autoren aus 
Produktbegeisterung, Altruismus, dem Bedürfnis nach Selbstdarstellung als Experte und 
der Bindung zum Unternehmen; die Motive Frustrationsreduktion, Vergeltung und auch 
Altruismus können Auslöser für negative Mundpropaganda sein.59 Generell teilen etwa 
90% der Kunden einen getätigten Kauf mindestens einer Person mit. Aus Unzufrieden-
heit werden dabei häufiger Erfahrungen mitgeteilt als aus Zufriedenheit mit dem Pro-
dukt.60 Im Word-of-Mouth-Prozess ist nicht nur der Sender einer Empfehlung aktiv 
beteiligt. Auch von Empfängerseite können Informationen aktiv abgefragt werden.61 Kon-
sumenten, die noch keine bestehenden Kunden eines Produktes bzw. einer Dienstleis-
tung sind, können entscheidende Vorteile aus Word-of-Mouth ziehen. Einerseits hilft es 
bei der Entscheidungsfindung, andererseits ist dies häufig die einzige Möglichkeit, auch 
negative Informationen über ein Produkt zu erhalten.62 Ein Interessent, der sich vor dem 
Kauf über ein Produkt informiert, erhält oftmals nur positive Informationen, die für das 
Produkt werben. Es entsteht Unsicherheit über den Wahrheitsgehalt der empfangenen 
Informationen und Bedenken dahingehend, dass negative Eigenschaften einfach zu-
rückgehalten werden. Gerade bei Produkten mit hohem Risikowert – z.B. beim Kauf sehr 
teurer Produkte oder bei Finanz- / Anlagen- / Kreditgeschäften, bei denen eine hohe 
																																								 																				
	
54 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 5 f. 
55 Vgl. Möller, 2011: S. 37 
56 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 6 
57 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 8 
58 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 8 f. 
59 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 9 
60 Vgl. Ahrens, Dressler, 2011: S. 48 
61 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 9 
62 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 7 f. 
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Geldsumme investiert wird – ist es entscheidend, sowohl Vor- als auch Nachteile eines 
Produktes oder einer Dienstleistung zu kennen.63 Dabei helfen Erfahrungen vertrauter 
Personen, die meist aus dem engeren Freundes- und Bekanntenkreis stammen.64 Word-
of-Mouth hat also „[...] einen wirksamen Einfluss auf die Einstellungen und ebenso auf 
Kaufabsichten und Kaufhandlungen [...]“ von Konsumenten.65 WOM wird sogar eine stär-
kere Wirkung zugesprochen als der klassischen, unternehmensinduzierten Werbung.66 
Klassischer Werbung wird misstraut; und wegen der allgemeinen Informationsüberlas-
tung durch die Medien gewinnt WOM immer stärkere Bedeutung.67 Da Mundpropaganda 
von außen nicht kontrollierbar ist, versuchen Unternehmen diese absichtlich zu provo-
zieren und sie gezielt zu steuern.68 
3.2 Electronic-Word-of-Mouth 
Electronic-Word-of-Mouth oder auch digitale Mundpropaganda ist eine besondere Art 
des klassischen Word-of-Mouth und ist somit auch eine Form der Kundenempfehlung.69 
70 71 Hennig-Thurau und Hansen verstehen darunter „negative oder positive Äußerungen 
von potenziellen, aktuellen oder ehemaligen Kunden über ein Produkt, eine Dienstleis-
tung oder ein Unternehmen, die über das Internet einer Vielzahl anderer Personen und 
Institutionen zugänglich gemacht werden“72. Die Besonderheit an EWOM im Vergleich 
zum klassischen Word-of-Mouth ist die Nutzung des Internets als Kommunikationska-
nal.73 Dort ist EWOM auf den verschiedensten Plattformen vorzufinden: Z.B. in Online-
Communities, Blogs, Chatrooms, Diskussionsforen, Unternehmenswebsites, E-Com-
merce-Websites, Social-Commerce-Websites, Social Networks, etc. Davon sind E-Mails 
und Instant Messaging ausgenommen, da Inhalte über diese Wege an einen im Voraus 
festgelegten Empfänger gesendet werden.74 Die Kommunikation im Internet kann heut-
zutage vielfache Anwendung finden, da die Onlinenutzung generell über die letzten 
Jahre stark zugenommen hat. Im Jahr 2015 nutzten 63,1 Prozent der Deutschen ab 14 
																																								 																				
	
63 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 7 
64 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 12 
65 Vgl. Möller, 2011: S. 37 f. 
66 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 7 
67 Vgl. Möller, 2011: S.38 
68 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 8 
69 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 11 
70 Vgl. Möller, 2011: S. 46 
71 Vgl. Reichelt, 2013: S. 13 
72 Vgl. Reichelt, 2013: S. 1 
73 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 11 
74 Vgl. Reichelt, 2013: S. 17 
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Jahren täglich das Internet.75 Die Nutzungsdauer beträgt laut der ARD/ZDF-Studie Mas-
senkommunikation 2015 bei den 14- bis 29-Jährigen an einem Durchschnittstag 187 
Minuten. Der wichtigste Internetzugang dieser Zielgruppe ist das Smartphone, welches 
durchschnittlich 82 Minuten täglich für die Internetnutzung eingesetzt wird. Danach fol-
gen Computer bzw. Laptop mit 96 Minuten und Tablet-PCs mit 10 Minuten pro Tag.76 
Dabei stimmten 59 Prozent der Befragten im Alter zwischen 14-29 Jahren zu, dass das 
Internet für sie zu einem täglichen Begleiter für alle möglichen Fragen und Themen ge-
worden ist; 13 Prozents gaben der Aussage „Ich lasse mich immer wieder gerne von 
neuen Seiten und Angeboten im Internet anregen“ Zustimmung.77 Ein Merkmal von 
EWOM ist die Adressierung von Inhalten an einen unbestimmten Personenkreis. 
EWOM-Inhalte können als User Generated Content (UGC) erstellt und veröffentlicht 
werden. Wie die Bezeichnung schon ausdrückt handelt es sich dabei um Inhalte, die von 
den Nutzern selbst produziert werden. Daugherty definiert UGC als „content created or 
produced by the general public rather than by paid professionals and primarily distributed 
on the Internet“78. Persönliche Erfahrungen und Meinungen zu Produkten können sich 
im Internet sehr schnell verbreiten und eine hohe Reichweite erzielen.79 Die Inhalte kön-
nen von einer unbegrenzten Anzahl an Nutzern abgerufen werden. Das ist deshalb je-
derzeit möglich, weil Sender und Empfänger nicht gleichzeitig am selben Ort anwesend 
sein müssen.80 Informationen können also weltweit und aufgrund der Möglichkeit zur 
Speicherung jederzeit genutzt werden.81 Weitere Vorteile von Electronic-Word-of-Mouth 
sind die gezielte Informationssuche innerhalb kürzester Zeit und die Möglichkeit des di-
rekten Vergleichs verschiedener Angebote.82 83 Dabei entstehen in den meisten Fällen 
sowohl für Produzenten als auch für die Nutzer keine Kosten.84 Zudem können Inhalte 
anonym generiert werden. Für zurückhaltende und unsichere Charaktere gibt es damit 
einen Weg, ihre Meinungen und Erfahrungen der Öffentlichkeit auf anonymem Wege 
																																								 																				
	
75 Vgl. Frees, 2016: S. 367 
76 Vgl. Feierabend, 2016: S.122 
77 Vgl. Frees, 2016: S. 371 
78 Vgl. Reichelt, 2013: S. 13 
79 Vgl. Ahrens/Dressler, 2011: S. 48 
80 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 11 f. 
81 Vgl. Möller, 2011: S. 46 
82 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 12 
83 Vgl. Möller, 2011: S. 47 
84 Vgl. Ahrens/Dressler, 2011: S. 48 
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mitzuteilen.85 Allerdings könnte diese Anonymität auch zu einer geringeren Glaubwür-
digkeit des Kommunikators führen, wenn die Nutzer hinter dem Profil bspw. eine unse-
riöse Person vermuten. 
Wie auch beim klassischen Word-of-Mouth wird sowohl bei besonderer Zufriedenheit als 
auch bei Unzufriedenheit positive sowie negative Mundpropaganda betrieben.86 Positive 
Inhalte können dazu führen, dass über solche Informationswege neue Kunden gewon-
nen und Ausgaben für Marketinginitiativen reduziert werden können. Negative digitale 
Mundpropaganda kann zu Imageschäden und somit zu Umsatzeinbußen führen.87 Die 
Motive zum Produzieren von EWOM-Inhalten sind laut Hennig-Thurau et al. ähnlich wie 
bei Word-of-Mouth: „Hilfestellung für potentielle Kunden“ und „Extraversion durch Bereit-
stellung von Empfehlungen“.88 Zudem spielen die Motive „soziale Interaktion“ und ein 
„ökonomischer Anreiz durch Unternehmen“ eine Rolle.89 Hennig-Thurau et al. versu-
chen, Produzenten von Electronic-Word-of-Mouth anhand vier unterschiedlicher Motive 
zu kategorisieren. Sie nennen dazu die Gruppen der self-interested-helpers (dessen Mo-
tive sind ökonomische Anreize), der multiple-motive consumers (diese werden durch 
verschiedene Anreize motiviert), der consumer advocades (stärkstes Motiv zur Generie-
rung von Inhalten ist die Hilfestellung für Konsumenten) und der true altruists (aus-
schließlich der Altruismus ist ein Motiv). Nicht nur Produzenten haben klare Motive, auch 
die Nutzer der Inhalte werden durch verschiedene Motivationen zum Lesen der Beiträge 
angeregt. In erster Linie geht es darum, noch vor dem Kauf eines Produktes in kurzer 
Zeit umfassende Informationen über dieses zu erhalten.90 Auslöser für ein hohes Infor-
mationsbedürfnis können z.B. ein hohes Kaufrisiko oder einfach auch Unentschlossen-
heit sein. Burton und Khammash fassen dazu vier Motivationen zusammen: decision 
involvement, risk reduction, reduction of search time, dissonance reduction.91 Besonders 
bei risikoreichen Kaufvorhaben wird bevorzugt Rat von bereits bekannten, vertrauens-
vollen Personen in Anspruch genommen.92 Denn Vertrauen und die darauf aufbauende 
Glaubwürdigkeit spielen eine maßgebliche Rolle für die beeinflussende Wirkung von In-
formationen.93 Um Glaubwürdigkeit zu erreichen müssen die Sender vor allem unabhän-
gig von Unternehmen und deren finanziellen Anreizen sein. Beispielsweise produzieren 
																																								 																				
	
85 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 13 
86 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 13 
87 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 12 
88 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 13 
89 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 13 
90 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 14 
91 Vgl. Lis/Korchmar, 2013: S. 18 
92 Vgl. Möller, 2011: S. 55 
93 Vgl. Möller, 2011: S. 52 
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aktive Nutzer unter anderem auch Inhalte auf Videoportalen wie YouTube, die besonde-
ren Erfolg haben, da der ursprüngliche Gedanke solcher Videoplattformen die Generie-
rung privater, nicht professioneller Inhalte ist. Dies lässt Authentizität und folglich auch 
Glaubwürdigkeit vermuten.94 Dabei ist wichtig, dass die Informationen für die Nutzer ver-
ständlich sind, über die Fakten hinaus auch persönliche, reale Erfahrungen beinhalten 
und zusätzlich zu positiven Aussagen auch negative Eigenschaften des Produktes an-
sprechen.95 Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 2015 nutzen 32 Prozent der 14 – 29-jähri-
gen Onliner täglich Videoportale wie z.B. YouTube.96 Das Ergebnis der ARD/ZDF-Studie 
Massenkommunikation 2015 zeigte, dass 61% der Onliner insgesamt ab 14 Jahren 
diese Portale zumindest selten nutzen.97 Solche Videoportale sprechen unter den Mas-
senmedien die jüngste Zielgruppe an. 53% der 14- bis 29-Jährigen nutzen diese Wö-
chentlich. Dahingegen werden sie nur von 32% der 30- bis 49-Jährigen und von lediglich 
15% der Personen ab 50 Jahren genutzt.98 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass das Internet einen höheren Stellenwert auf-
grund des technischen Fortschritts und den daraus resultierenden zunehmenden Mög-
lichkeiten zur Internetnutzung gewinnt.99 Die zunehmende Verbreitung mobiler 
Endgeräte fördert mehr und mehr die Integration der Internetnutzung in den Alltag der 
Menschen und die Kommunikation über Soziale Netzwerke (Blogs, Videoportale, Foren, 
Wikis, Communities).100 Abgesehen von Personen im Alter über 60 Jahren bevorzugen 
alle anderen Altersgruppen das Internet zur Informationssuche.101 Auch die Zunahme 
des kostengünstigen Informationsangebotes im Internet ist Grund für die verstärkte In-
ternetnutzung.102 Diese Verfügbarkeit einer Vielfalt von Informationen führt zu einer stär-
keren Informationstransparenz und somit auch zu einer höheren Markttransparenz.103 
104 Grund für solch eine Masse an Informationen sind u.a. die aktiven Nutzer selbst, die 
ihrerseits zu Informationsproduzenten werden.105 Sie werden unbeabsichtigt Teil der 
																																								 																				
	
94 Vgl. Ceyp/Scupin, 2013: S. 85 
95 Vgl. Möller, 2011: S. 58 
96 Vgl. Kupferschmitt, 2015: S. 386 
97 Vgl. Egger/Elmeren, 2016: S. 111 
98 Vgl. Egger/Elmeren, 2016: S. 113 
99 Vgl. Ceyp/Scupin, 2013: S. 3 
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104 Vgl. Ceyp/Scupin, 2013: S. 4 
105 Vgl. Ceyp/Scupin, 2013: S. 4 
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Wertschöpfungskette eines Unternehmens, indem sie durch ihre Inhalte selbst zu Wer-
betreibenden werden.106 Obwohl Unternehmen zwar dadurch „ihre bisher so wertvolle 
informationelle Herrschaft über ihre eigenen Produkte und Dienstleistungen“107 verlieren, 
profitieren sie also auch davon; nicht nur zu Werbezwecken, auch die Marktforschung 
kann sich so an Quellen orientieren, die direkt vom Nutzer selbst stammen. 
																																								 																				
	
106 Vgl. Möller, 2011: S. 49 




Menschen haben ein Informationsbedürfnis, welches aus Verhaltensunsicherheiten ent-
stehen kann.108 Um das Bedürfnis an Informationen zu stillen richten sich Individuen ge-
zielt an einen ausgewählten Personenkreis, der über ein umfangreicheres Wissen 
verfügt und oftmals auch über persönliche Erfahrungen zu einem relevanten Sachver-
halt.109 Solche Personen finden sich in allen sozialen Schichten der Gesellschaft.110 Sie 
nehmen eine zentrale Position innerhalb von Gruppen ein und vertreten dort eine starke 
Meinung – sie werden deshalb auch als Meinungsführer bezeichnet.111 In der englischen 
Literatur nennt man sie „Opinion Leaders“;112 mit der Zeit entwickelte sich durch Wei-
mann auch der Begriff „Influentials“.113 Meinungsführer stellen in Bezug auf den Kom-
munikationsbegriff eine Instanz innerhalb der Massenkommunikation dar. Dort spielen 
sie eine entscheidende Rolle für die Übermittlung von Informationen an eine breite ge-
sellschaftliche Masse innerhalb eines Kommunikationsnetzwerkes. Meinungsführer 
sprechen Empfehlungen aus, die sie aus persönlichen Erfahrungen treffen können, und 
üben somit eine wichtige Funktion für Word-of-Mouth bzw. Electronic-Word-of-Mouth 
aus. Dabei haben sie ein hohes Einflusspotenzial auf die Mitglieder einer sozialen 
Gruppe in Bezug auf deren Einstellungen, Meinungen und Verhaltensweisen. Um die 
Merkmale von Meinungsführern eingehender zu betrachten, kann man sich an den von 
Katz aufgeführten Bedingungen von Meinungsführern orientieren. Entscheidend ist: „wer 
man ist“, „was man weiß“ und „wen man kennt“.114 
Wer man ist: Meinungsführer zeichnen sich durch ihr hohes Maß an Selbstwertgefühl 
und Selbstsicherheit aus. Zudem besitzen sie ein ausgeprägtes Durchsetzungsvermö-
gen, welches es ihnen ermöglicht, Informationen zu verbreiten und Einfluss auf andere 
Personen auszuüben.115 In ihrer zentralen Rolle als Meinungsführer eines großen sozi-
alen Netzwerkes fungieren sie als Vorbilder für Anhänger dieser Gruppengefüge. Dazu 
																																								 																				
	
108 Vgl. Dressler/Telle, 2009: S. 59 
109 Vgl. Ahrens/Dressler, 2011: S. 59 
110 Vgl. Dressler/Telle, 2009: S. 146 
111 Vgl. Ahrens/Dressler, 2011: S. 59 
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benötigen sie auch die Bereitschaft, andere von ihrer eigenen Meinung zu überzeu-
gen.116 
Was man weiß: Aufgrund ihres überdurchschnittlich hohen Informationsbedarfs und der 
daraus folgenden aktiven Suche nach Informationen besitzen Meinungsführer ein ein-
gehendes Expertenwissen.117 118 Sie zeigen hohes Involvement für bestimmte Themen-
gebiete, setzen sich also intensiv mit einem Thema auseinander und studieren Inhalte 
systematischer und tiefgehender, als andere Individuen.119 Bei der Suche nach interes-
santen Inhalten bevorzugen sie eher sachliche Inhalte, im Gegensatz zu Nicht-Mei-
nungsführern, die unterhaltsame Angebote präferieren. Zur Informationssuche nutzen 
Meinungsführer die Massenmedien stärker als andere Personen.120 Diese sind jedoch 
nicht ihre einzige Informationsquelle. Sie lassen sich ihrerseits wiederum auch von an-
deren Meinungsführern beeinflussen. Schenk nennt dieses Phänomen auch „Meinungs-
führer der Meinungsführer“.121 Eine überdurchschnittliche fachliche Kompetenz setzt 
allerdings nicht automatisch Meinungsführerschaft voraus.122 Vor allem ist es nicht nur 
das reine Faktenwissen, sondern auch persönliche Erfahrungen, die eine Rolle bei der 
Meinungsführerschaft spielen.123 
Wen man kennt: Eine weitere Bedingung, die Meinungsführer erfüllen müssen, kann 
durch ein Zitat von Katz zusammengefasst werden, der sagte: „[...] It takes two to be a 
leader – a leader and a follower.“124. Eine Person kann also nicht Meinungsführer sein, 
ohne dass nicht auch andere Personen des sozialen Netzwerkes ihre Inhalte annehmen. 
In der Regel sind Meinungsführer sozial aktiv und verfügen über eine Vielzahl an sozia-
len Bindungen. Diese Kontakte pflegen sie sehr intensiv.125 126 
Das Zusammenspiel dieser drei Merkmale eines Meinungsführers bemisst nach der Per-
sönlichkeitsstärke-Skala von Weimann das Ausmaß der Persönlichkeitsstärke dieser 
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Menschen.127 Eine hohe Persönlichkeitsstärke macht demnach die Eignung zur Mei-
nungsführerschaft eines Menschen wahrscheinlich.128 Man unterscheidet zwei Arten von 
Meinungsführerschaften: die „generelle“ und die „spezifische“ Meinungsführerschaft. Bei 
der generellen Meinungsführerschaft geht man davon aus, dass der Meinungsführer un-
abhängig von einem bestimmten Themengebiet Einfluss auf andere Menschen nimmt; 
konzentrieren sich Meinungsführer hingegen auf ein bestimmtes Interessensgebiet, 
dann handelt es sich um spezifische Meinungsführerschaft und man spricht dann von 
einem Experten.129 Jäckel unterscheidet innerhalb einer Abgrenzung von Meinungsfüh-
rern in vier Arten Polymorphe Meinungsführer von Monomorphen Meinungsführern. Po-
lymorphe Meinungsführer üben über verschiedene Themenbereiche Einfluss auf andere 
aus. Monomorphe Meinungsführer spezialisieren sich auf nur einen Themenbereich. 
Hinzu kommen bei dieser Abgrenzung die lokalen und die kosmopolitischen Meinungs-
führer. Ihre Unterscheidung bezieht sich auf das räumliche Ausmaß ihres Einflusses. 
Der Wirkungsbereich lokaler Meinungsführer beschränkt sich auf ein engeres Umfeld, 
wie z.B. eine Gemeinde. Kosmopolitische Meinungsführer sind über den lokalen Bereich 
hinaus präsent und agieren sogar national und international.130 Bei der Bestimmung von 
Meinungsführern kann man nicht eindeutig festlegen, ob jemand ein Meinungsführer ist 
oder nicht. Diese Zuschreibung geschieht unauffällig und beiläufig und es bedarf auch 
keiner besonderen Autorität bzw. Stellung in der Gesellschaft.131 Aber es lässt sich an-
hand des Grades der Einflussnahme sagen, ob eine Person mehr oder weniger Mei-
nungsführer ist. Rogers und Shoemaker erklären: „We define opinion leadership as the 
degree to which an individual is able to influence informally other individuals’ attitudes or 
overt behavior in a desired way with relative frequency.“132. Fest steht, dass der Einfluss 
auf andere Personen als Grundvoraussetzung für eine Meinungsführerschaft anzusehen 
ist. Sie tragen maßgebliche zur Konformität einer Gruppe bei, indem sich alle Gruppen-
mitglieder nach der einen zentralen Meinung des Meinungsführers ausrichten.133 Wie 
kommt es überhaupt zu dieser starken Beeinflussung? Als Beispiel: Bezüglich eines 
Kaufentscheidungsprozesses ist es für Konsumenten manchmal schwierig, verschie-
dene Produktalternativen miteinander vergleichen und austesten zu können. Dies würde 
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einen enormen Zeit- und Kostenaufwand bedeuten.134 Da das nicht vor jedem Kauf mög-
lich ist, sind Konsumenten oftmals unsicher in ihrer Kaufentscheidung.  Wie bereits zu 
Beginn dieses Kapitels erwähnt, entsteht aus Unsicherheit im Verhalten ein Informati-
onsbedürfnis, um offene Fragen zu klären und letztendlich richtig zu handeln. Je größer 
diese Unsicherheit ist, desto höher ist auch das Informationsbedürfnis und umso wichti-
ger erscheint es einem Individuum dieses zu stillen. In dieser Situation steht der Konsu-
ment in einer Abhängigkeit von anderen Personen, die umfangreiche Informationen 
sowie eigene Erfahrungen zu einem Produkt liefern, welche über die von Unternehmen 
bereitgestellten Informationen hinausgehen.135 Das leisten Meinungsführer als Produkt-
Ratgeber.136 Sie genießen eine hohe Glaubwürdigkeit, da sie zum einen oftmals aus 
dem eigenen persönlichen Umfeld stammen und somit als vertrauensvolle Ansprech-
partner gelten. Zum anderen kann man mit ihnen zwanglos Informationen austauschen, 
da sie i.d.R. keine Verkaufsabsichten haben.137 Vertrauen zu einer Person und eine hohe 
Glaubwürdigkeit sind die Basis für ein wirksames Einflusspotenzial - so lässt sich auch 
der starke Einfluss von Meinungsführern erklären. Weiterhin kann man darauf schließen, 
dass das Ausmaß dieses Einflusses von Meinungsführern auf einen Konsumenten mit 
dessen Stärke an Unsicherheit steigt.138 Meinungsführer bieten also einen sozialen Halt, 
indem sie in Bezug auf Entscheidungen eine unterstützende Funktion ausüben, doch 
vor allem dienen sie auch zur Orientierung des Konsumenten an einem Vorbild.139 In 
ihrer Funktion als Meinungsstütze und Orientierungshilfe üben sie sozialen Druck auf die 
Individuen der Gruppe aus, indem sie die Gruppennormen repräsentieren.140 Daraus re-
sultiert bei den Konsumenten ein streben nach Konformität mit der Gruppe. Besonders 
Produkte aus dem Konsumgüterbereich (z.B. Kleidung), die man durch ihre Benutzung 
nach außen hin der Öffentlichkeit präsentiert, prägen die Selbstdarstellung eines Indivi-
duums.141 Dieses sendet damit nämlich Signale an seine Umwelt, die etwas über seine 
Persönlichkeit und seinen Status aussagen.142 Darauf können Kommentare und Meinun-
gen von anderen Personen der Gesellschaft folgen und der Konformitätsdruck wird er-
heblich verstärkt.143 Hierzu wird auf die Anpassung eines Individuums an soziale Normen 
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und an die soziale Gruppe sowie auf die Analyse des eigenen Selbstkonzepts in Kapitel 
5 detaillierter eingegangen. 
Das Meinungsführerphänomen lässt sich in jeder sozialen Schicht beobachten. Inner-
halb einer Schicht verläuft die Einflussrichtung hauptsächlich horizontal (Beeinflussung 
innerhalb einer sozialen Schicht und nicht auf Angehörige anderer gesellschaftlicher 
Schichten).144 Insgesamt bilden die Meinungsführer etwa 10% der Gesellschaft. Damit 
ist ihr Anteil an der Gesamtbevölkerung zwar gering, allerdings ist die Wirkung dieser 
Wenigen enorm hoch.145 Das Internet trägt zu einer starken Einflusswirkung von Mei-
nungsführern aufgrund der Erzielung einer hohen Reichweite innerhalb kürzester Zeit 
bei. Theoretisch kann eine unbegrenzte Anzahl an Empfängern mit einer Botschaft über 
das Internet erreicht werden.146 Die ständige Erreichbarkeit von überall her, die Möglich-
keit der Interaktivität, Inhalte auszutauschen, Kontakte zu knüpfen sowie die Möglichkeit 
der aktiven Mitgestaltung des Internets sind u.a. Potenziale für die Ausübung von Mei-
nungsführerschaft im Internet.147 Internetmeinungsführer verbringen dabei mehr Zeit im 
Internet als andere Nutzer.148 Vorteil des Internets als Informationsquelle für Konsumen-
ten sowie auch für Meinungsführer ist der zeitliche Informationsvorsprung gegenüber 
klassischen Medien aufgrund der schnellen und einfachen Verbreitung aktueller In-
halte.149 Diese Eigenschaften machen das Internet zum geeigneten Medium für die Ver-
breitung von Meinungen und Handlungsvorschlägen der Meinungsführer an ihre 
Follower. Je größer das Kommunikationsnetzwerk eines Meinungsführers ist, desto grö-
ßer ist auch die Anzahl schwacher Bindungen zu seinen Followern. Diese sind jedoch 
auch wichtig, denn gerade über solche schwachen Bindungen geraten auch Informatio-
nen an Nutzer aus anderen sozialen Schicht. Man spricht dabei auch von Buzz, der 
ausgelöst wird und über die Grenzen homogener Gruppen hinausgeht.150 Der Vorteil für 
Unternehmen des Internetmeinungsführerkonzepts liegt darin, dass die meisten Infor-
mationen im Internet öffentlich zugänglich sind. Unternehmen können folglich die Ge-
schehnisse auf dem Markt und vor allem auch die Kundenbedürfnisse ausführlich 
beobachten und darauf reagieren.151 Zusätzlich gelingt den Unternehmen auf diesem 
Wege der schnelle und einfache Kontakt mit Meinungsführern – sofern diese identifiziert 
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werden können - zur Steuerung der Kommunikationsprozesse. Man spricht dann in ei-
nem solchen Fall von einer spezifischen Steuerung.152 Hummrich erstellte ein Modell zur 
Steuerung interpersonaler Kommunikation: Er erklärt, dass die Zielgruppe der Unterneh-
men die Meinungsführer darstellen. Diesen werden Anreize geboten, welche die Mei-
nungsführer dazu veranlassen, ganz bestimmte Inhalte an die Öffentlichkeit zu 
kommunizieren. Bei materiellen oder finanziellen Anreizen ist die Gefahr aber groß, dass 
die Meinungsführer an Glaubwürdigkeit verlieren, da sie dann nicht mehr unabhängig 
sind und weniger objektiv bewerten.153 In diesem Modell – und wie es auch bereits aus 
diesem Kapitel hervorgegangen ist - zeichnet sich der Kommunikationsweg von Infor-
mationen über Meinungsführer innerhalb der Massenkommunikation ab, nämlich von der 
zentralen Instanz des Meinungsführers zu einer Gruppe oder breiten Masse an Follo-
wern. Um zu verstehen wie der Informationsfluss der Massenkommunikation genau 
durch die Gesellschaft verläuft, werden im folgenden Kapitel Modelle vorgestellt, die sich 
damit auseinandersetzen. 
4.1 Zwei-Stufen-Fluss der Kommunikation 
Im Rahmen der Columbia-Studien untersuchten Lazarsfeld, Berelson und Gaudet in der 
„The People’s Choice“-Studie zum amerikanischen Präsidentschaftswahlkampf im Jahre 
1940 – es kandidierten Wendell L. Willkie und Franklin D. Roosevelt - das Wahlverhalten 
von US-Amerikanern und welche Auswirkungen Wahlkampagnen auf das Verhalten der 
Wähler hat. Besonders interessierte sie die Frage nach der Meinungsbildung sowie der 
Meinungsänderung von Wählern. Die meisten eher unsicheren Wähler, welche sich erst 
kurz vor Ende für eine Partei entschieden bzw. sich noch einmal umentschieden hatten, 
gaben dabei an, dass sie sich in ihrer Meinung von anderen Personen haben beeinflus-
sen lassen und nicht von den Massenmedien.154 So erklärte ein Wähler: „Kurz vor der 
Wahl sah es so aus, als ob Roosevelt gewinnen würde, und deshalb ging ich mit der 
Masse. Mir machte es nichts aus, wer gewann, aber ich wollte für den Sieger stim-
men.“155. Eine andere Probandin, eine Kellnerin, erzählte von den Meinungen ihrer Res-
taurantkäste: „Ich hatte ein bißchen in der Zeitung gelesen, doch die wirkliche Ursache 
für meine Meinungsänderung war das, was ich so hörte. Willkie gefällt so vielen Men-
schen nicht. Viele Kunden im Restaurant sagten, daß Willkie zu nichts taugen würde.“156 
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Zudem ergab die Studie, dass die Informationssuche sowie eine Meinungsänderung 
durch interpersonale Kommunikation um 10% häufiger genannt wurden, als durch Mas-
senkommunikation. Die Autoren schlussfolgerten, dass die Wähler wohl nicht auf direk-
tem Wege von Massenmedien beeinflusst werden.157 Eine Zwischeninstanz - die 
Meinungsführer -  nehmen ihrer Meinung nach Informationen aus den Massenmedien 
auf, interpretieren diese und geben die Inhalte dann an die Meinungssuchenden in der 
Gesellschaft weiter.158 159 In der Studie konnten 21% der Probanden als Meinungsführer 
ermittelt werden. Lazarsfeld und seine Kollegen erläuterten den Informationsfluss von 
Inhalten aus Massenmedien folgendermaßen: „[...] Ideas often flow from the radio and 
print to the opinion leaders and from them to the less active sections of the popula-
tion.“160. Sie entwickelten daraus ein Modell, welches zwei Stufen berücksichtigt:  
1. Stufe: Massenmedien werden häufiger und intensiver von Meinungsführern genutzt. 
Informationen fließen also von den Massenmedien (z.B. Hörfunk und Printmedien) direkt 
zu den Meinungsführern einer Gesellschaft.161 
2. Stufe: Nachdem die Meinungsführer selbst Inhalte aus den Massenmedien aufge-
nommen und reflektiert haben, geben sie die faktischen Inhalte sowie ihre eigenen, sub-
jektiven Meinungen und Einstellungen zu diesen Informationen an Menschen aus ihrer 
sozialen Schicht weiter. Dies hat aufgrund der hohen Glaubwürdigkeit der Meinungsfüh-
rer eine stark manipulierende Wirkung auf Meinungssuchende, die oftmals auch aktiv 
um Rat fragen.162 163 
Es ergibt sich daraus das Modell des „Two-Step-Flow of Communication“ / „Zwei-Stufen-
Fluss der Kommunikation“ (siehe Abbildung 5). Laut diesem Modell können sich Bot-
schaften aus Massenmedien sogar ausschließlich nur über diese Instanz des Meinungs-
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4.2 Multipler-Stufen-Fluss der Kommunikation 
Dass Meinungsführern ein hohes Einflusspotenzial zugesprochen werden kann, bestä-
tigen auch Autoren anderer, auf dem „Zwei-Stufen-Fluss der Kommunikation“ aufbauen-
der Forschungen.165 Dennoch wurden auch einige Kritikpunkte am zweistufigen Modell 
von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet geäußert. Als Erweiterung des „Zwei-Stufen-Flus-
ses“ entwickelten Menzel und Katz das Modell des „Multi-Step-Flow“ / „Multipler-Stufen-
Fluss“, das um weitere „Steps“ ergänzt wurde (siehe Abbildung 5). Der Unterschied zum 
zweistufigen Prozess der Kommunikation ist hier, dass einige Informationen aus den 
Massenmedien weniger interessierte Menschen dennoch direkt erreichen.166 Zudem 
werden Meinungsführer nicht ausschließlich über Massenmedien informiert, sondern su-
chen ihrerseits ebenfalls persönlichen Rat bei anderen Meinungsführern. Dieses Phä-
nomen wird auch „Meinungsführer der Meinungsführer“ genannt.167 Dabei entsteht ein 
hochkomplexes Beziehungssystem, das im Übrigen auch die Möglichkeit eröffnet, Feed-
backs zu geben und den Kommunikationsfluss folglich in beide Richtungen laufen zu 
lassen.168 Aber auch in diesem Modell übernehmen die Meinungsführer sowohl eine Re-
laisfunktion - sie sind Übermittler von Informationen aus den Massenmedien zu weniger 
aktiven Personen – als auch eine Verstärkerfunktion, indem sie weniger Interessierte 
beeinflussen.169 So erhalten diese Funktionen der Meinungsführerschaft bezüglich ihrer 
Wirkung auf Meinungen eher eine Bedeutung bei der Anschlusskommunikation, wäh-
rend Massenmedien die erste Informationsquelle darstellen.170 171 
Innerhalb eines solch komplexen Kommunikationssystems vermutet Granovetter „strong 
ties“ (starke Beziehungen) und „weak ties“ (schwache Beziehungen) zwischen Indivi-
duen. Starke und intensive Beziehungen haben Individuen meist zu Mitgliedern ihrer 
eigenen sozialen Gruppe. In diesem homogenen Netzwerk kommt es selten zu neuen 
Anregungen und Ideen, und zwar deshalb, weil sich die Gruppenmitglieder sehr ähnlich 
sind und dieselben Interessen teilen. Gruppenmitglieder, die sich eher in einer randstän-
digen Position befinden, haben allerdings weiterhin auch Kontakte zu Personen außer-
halb dieses homogenen Gruppengefüges. Auch wenn diese Beziehungen zwar eher 
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schwach sind, führen sie allerdings dennoch zur Implementierung neuer Ideen, Erfah-
rungen und vor allem andere Einstellungen und Meinungen in diese Gruppe hinein. Kom-
munikation kann sich somit über Gruppengrenzen hinweg ausweiten.172 
Gruppenmitglieder, die sich auch an Kontakten außerhalb der Gruppe orientieren und 
damit in einer randständigen Position stehen, werden auch „Marginals“ genannt. Grup-
penmitglieder, die eine zentrale Position innerhalb der Gruppe einnehmen, bezeichnet 
man als „Centrals“.173 Der Informationsfluss innerhalb der sozialen Gruppe erfolgt von 
den Centrals zu den anderen Gruppennagehörigen, welche in Granovetters Modell die 
Bezeichnung „others“ erhalten. Der Informationsaustausch zwischen Centrals und Mar-
ginals ist geringer als der zwischen Centrals und others. Die Marginals verschiedener 
Gruppen bilden durch den Informationsaustausch untereinander Verbindungen zwi-
schen den Gruppen.174 Folgende Abbildung verdeutlich den Prozess des Informations-
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Abbildung 5: Vergleichende Darstellung des Two-Step-Flow und des Multi-Step-Flow (Quelle: Jäckel, 2008: 
S.133) 
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5 Selbstkonzept und soziale Identität 
Menschen haben verschiedene Grundbedürfnisse. Neben Bedürfnissen wie z.B. Hun-
ger, Durst, Schlaf und Sicherheit ist ein ganz zentrales Bedürfnis das der Anerkennung 
und Wertschätzung durch andere Menschen. Würde ein Mensch diese Anerkennung 
und die Wertschätzung durch andere nicht erfahren, so hätte dies sowohl physische, als 
auch psychische negative Folgen.175 Aus diesem Grund streben Menschen ein positives 
Selbstbild („Einstellung eines Individuums zu sich selbst“176) und ebenso ein positives 
Fremdselbstbild (Einstellungen der Öffentlichkeit gegenüber der eigenen Person) an, um 
von ihrem sozialen Umfeld akzeptiert und anerkannt zu werden.177 Man unterscheidet 
zwischen dem realen Selbstbild, dem idealen Selbstbild und dem sozialen Selbstbild. 
Das reale Selbstbild stellt die aktuelle Wahrnehmung einer Person über sich selbst dar. 
Dahingegen drückt das ideale Selbstbild aus, wie man sich idealerweise wahrnehmen 
möchte. Schließlich spiegelt das soziale Selbstbild wider, wie sich eine Person im Ver-
gleich zu anderen Personen wahrnimmt und sich ihnen gegenüber darstellt. Zudem kann 
ein Individuum auch ein ideales soziales Selbstbild anstreben.178 Man fasst die verschie-
denen Arten von Selbstbildern auch allgemein unter dem Begriff Selbstkonzept zusam-
men. Das Selbstkonzept beschreibt das „Wissen über die eigene Person“179 und damit 
verbunden auch die persönliche Bewertung des eigenen Verhaltens.180 Neben dem 
Selbstkonzept besitzt ein Individuum eine eigene Identität und orientiert sich gleichzeitig 
an vorgegebenen Rollen der Gesellschaft. Gesellschaftlich etablierte verschiedene Rol-
len sind Muster für angebrachtes Verhalten innerhalb der Gesellschaft. Die Identität ist 
Teil des Selbstkonzepts, welcher aber nicht veränderbar bzw. optimierbar ist.181 Teil-
weise jedoch lässt sich das Selbstkonzept an ein gewünschtes positives Konzept an-
passen. Dazu suchen Menschen stets nach Informationen zur besseren Einschätzung 
der eigenen Person oder auch als Grundlage zur Steigerung des eigenen Selbstwer-
tes.182 Diese erhalten sie vor allem über relevante Bezugsgruppen.183 Die Theorie sozi-
aler Vergleiche (Social Comparison Theory) erklärt, dass sich Individuen mit anderen 
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Personen aus solchen Bezugsgruppen vergleichen und sich an ihnen messen. Die allei-
nige Orientierung und der Vergleich mit anderen Gruppenmitgliedern führen zu einem 
komparativen Einfluss. Ein normativer Einfluss liegt vor, wenn ein Individuum die daraus 
gewonnenen Ideen und Anreize auch umsetzt und sich so dem Verhalten der Gruppe 
anpasst.184 Ein Individuum kann sich sowohl ähnliche Personen aus der eigenen Gruppe 
zum Vorbild nehmen oder aber es orientiert sich an anderen sozialen Gruppen, indem 
es sich darüber bewusst wird, wie es sein möchte bzw. nicht sein möchte.185 Die Diffe-
renz zwischen dem aktuell bestehenden und dem als ideal empfundenen Selbstkonzept 
wird versucht zu minimieren, indem eine Anpassung an Vorbilder aus der Gesellschaft 
erfolgt. Das eigene Verhalten ist also Ergebnis des Selbstkonzepts.186 Da jedes Indivi-
duum eigene Interpretationen aus den Informationen der Bezugsgruppen zieht, unter-
scheidet es sich in seinem Verhalten von diesen. Folge des sozialen Vergleichs ist im 
besten Fall Selbstbestätigung und ein höheres Selbstwertgefühl.187 Ob eine Person ein 
hohes oder niedriges Selbstwertgefühl hat, ist teilweise auch in der Erziehung im Kin-
desalter und dem sozialen Umfeld begründet. Eine Person mit hohem Selbstwert besitzt 
positive soziale Kompetenzen, was ihr die Beziehung zu anderen Menschen vereinfa-
chen kann.188 Besitzt eine Person ein hohes Selbstwertgefühl, dann ist ihm seine Selbst-
wahrnehmung wichtig. Andernfalls überwiegt die Orientierung an den 
Fremdwahrnehmungen anderer Personen. Ein Gruppenmitglied versucht auf Reaktio-
nen der Gruppe richtig zu handeln und kann aus Erfahrung heraus teilweise schon im 
Voraus vermuten, wie die anderen Mitglieder reagieren werden. Bevor ein Individuum 
eine Entscheidung trifft, prüft es immer erst, ob diese in der Gruppe Akzeptanz findet. 
Das wirkt sich stark auf das Verhalten des Individuums aus.189 Daraus lässt sich schluss-
folgern, dass die soziale Gruppe zum einen als eine Kontrollinstanz anzusehen ist, zum 
anderen bietet sie auch eine Orientierungshilfe für die Gruppenmitglieder.190 Als Folge 
einer Handlung erfahren Menschen entweder eine Belohnung oder einen Strafreiz. Dies 
stellt die Austauschtheorie auch vereinfacht als Erträge (Belohnung) und Aufwendungen 
(Strafreiz) dar. Menschen streben die Belohnung an, wobei diese sowohl materiell sein 
kann als auch physisch (z.B. Zuneigung, Prestige). Bei der Gegenüberstellung von Er-
trägen und Aufwendungen ergibt sich eine Differenz, die positiv oder negativ ausfallen 
																																								 																				
	
184 Vgl. Ahrens/Dressler, 2011: S. 24 
185 Vgl. Reichelt, 2013: S. 68 
186 Vgl. Reichelt, 2013: S. 66 
187 Vgl. Reichelt, 2013: S. 68 
188 Vgl. Möller, 2011: S. 29 f. 
189 Vgl. Reichelt, 2013: S. 68 
190 Vgl. Reichelt, 2013: S. 68, 73 
Selbstkonzept und soziale Identität 33 
	
kann: Ein positives Ergebnis bedeutet, dass die Beziehung zwischen Individuen bestän-
dig ist; aus einem negativen Ergebnis folgt die Beendigung dieser sozialen Beziehung.191 
Die Zugehörigkeit zu einer Gruppe verleiht einem Individuum eine soziale Identität - dar-
über definiert man, wer man ist.192 Die soziale Identität macht einen Teil des Selbstkon-
zepts aus. Laut Tajfel handelt es sich bei der sozialen Identität um das Wissen einer 
Person, einer bestimmten sozialen Gruppe anzugehören.193 Ein Individuum hat das Ziel 
einer möglichst positiven sozialen Identität. Diese erreicht es, indem es sich als Teil einer 
Gruppe mit anderen Gruppen vergleicht. Ein Individuum erreicht sein Ziel, wenn es sich 
möglichst von Anhängern anderer Gruppen unterscheidet und abhebt. Wenn die eigene 
Gruppe einer anderen sozialen Gruppe ähnlich ist, dann ergibt sich daraus ein Straf-
reiz.194 Innerhalb der eigenen Gruppe jedoch ist eine gewisse Ähnlichkeit der Mitglieder 
entscheidend. Man unterscheidet zwischen In-Group und Out-Group: Die In-Group ist 
die Gruppe, der man sich zugehörig fühlt bzw. in der man Mitglied ist; von der Out-Group 
spricht man, wenn es sich um fremde Gruppen handelt, denen man nicht angehörig ist 
bzw. sich nicht zugehörig fühlt. Da andere Personen eher attraktiv wirken, wenn sie der 
eigenen Person ähnlich sind, scheint es logisch, dass Individuen sich solchen Gruppen 
anschließen, deren Mitglieder eine Ähnlichkeit zu ihnen selbst haben (Zugehörigkeit zu 
einer In-Group). Ein Individuum verbindet mit anderen Gruppen hingegen wenige Ähn-
lichkeiten, weshalb es sich stark von diesen abgrenzt (Abgrenzung zur Out-Group). Es 
geht bei diesen Gruppenzugehörigkeiten nicht nur um die ausgesprochene oder formale 
Mitgliedschaft zu einer Gruppe, sondern ebenso auch um die subjektiv wahrgenom-
mene, gefühlsmäßige Zugehörigkeit.195  
Was hat die soziale Identität nun mit dem zu Beginn definierten Kommunikationsbegriff 
zu tun? Individuen, die einer positiven sozialen Identität entgegenstreben, entwickeln ein 
Informationsbedürfnis, da sie herausfinden möchten, wer sie sind und welcher Gruppe 
sie sich zuordnen können.  Solche Informationen erhalten sie über die Kommunikation 
mit Anderen und vor allem in der Empfängerrolle der Mund-zu-Mund-Propaganda bzw. 
der Word-of-Mouth-Werbung. Sie erhalten in dieser Rolle Informationen, die für die Er-
mittlung der eigenen sozialen Identität relevant sein könnten. Zum Beispiel kann durch 
Analyse der Informationen herausgefunden werden, welche Bedeutung verschiedenen 
Produkten in der Gesellschaft zugeschrieben wird. Anschließend können die Individuen 
																																								 																				
	
191 Vgl. Ahrens, Dressler, 2011: S. 23 
192 Vgl. Ahrens, Dressler, 2011: S. 27 
193 Vgl. Ahrens, Dressler, 2011: S. 27 
194 Vgl. Ahrens, Dressler, 2011: S. 28 
195 Vgl. Reichelt, 2013: S. 69 
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auf sich selbst schließen, welche Botschaften sie durch das Verwenden bestimmter Pro-
dukte an die Öffentlichkeit senden (siehe dazu Kapitel 5.4 Symbolischer Interaktionis-
mus). Des Weiteren können sie sich mit anderen Personen, z.B. Vorbildern, vergleichen. 
Das EWOM-Konzept spielt also nicht nur für Existenz von Meinungsführern eine bedeu-
tende Rolle, sondern auch für die restlichen Mitglieder einer Gesellschaft, die von den 
Informationen der Meinungsführer profitieren. Erst im Zusammenspiel dieser beiden 
Komponenten ist das Prinzip Word-of-Mouth existent. 
5.1 Identifikation mit Vorbildern und Parasoziale Be-
ziehungen 
Individuen schließen sich in ihrer sozialen Identität nicht nur den Gruppenmitgliedern der 
eigenen Gruppe an, sondern sie orientieren sich auch an Vorbildern aus der Öffentlich-
keit, wie z.B. Figuren aus Filmen. Bonfadelli definiert in seinem Buch zur Medienwir-
kungsforschung die Identifikation als „die Gefühlsbindung an eine andere Person“ bzw. 
im Falle der Identifikation mit Medienfiguren als „das Bedürfnis des Rezipienten, so zu 
sein wie andere Personen auf der Leinwand bzw. dem Bildschirm".196 Der Rezipient 
übernimmt Denken, Fühlen und  Verhaltensweisen seines Vorbildes, um dieses Bedürf-
nis zu befriedigen.197 Oftmals werden Hauptfiguren zu Vorbildern und Personen, die ei-
nen bestimmten sozialen Status haben, populär und attraktiv sind und die der eigenen 
Person ähnlich sind. Identifikation erfolgt vor allem mit Personen oder Figuren, die sich 
in der gleichen Altersgruppe befinden, das gleiche Geschlecht und die gleiche Nationa-
lität haben.198 Entscheidend für eine Identifikation ist, dass „das Identifikationsvorbild Be-
dürfnisse und Wünsche des Rezipienten stellvertretend zu befriedigen vermag“199 und 
der Rezipient „die mit dem Vorbild verbundenen positiven Gefühle und Merkmale teil-
nehmend und in Stellvertretung selbst“200 miterlebt. 
Rezipienten können sich nicht nur selbst mit einer Figur identifizieren, sondern sie kön-
nen auch das Gefühl entwickeln, dass die Figur real ist und sich zu dieser verhalten, wie 
sie sich zu Freunden verhalten würden. Auch wenn es nicht zu Reaktionen von Seiten 
																																								 																				
	
196 Vgl. Bonfadelli/Friemel, 2011: S. 121 
197 Vgl. Bonfadelli/Friemel, 2011: S. 121 
198 Vgl. Bonfadelli/Friemel, 2011: S. 122 
199 Vgl. Bonfadelli/Friemel, 2011: S. 121 
200 Vgl. Bonfadelli/Friemel, 2011: S. 121 
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der Medienfigur kommen kann, entsteht eine „Illusion der persönlichen Nähe und Intimi-
tät“201. Man nennt diesen Prozess Parasoziale Interaktion bzw. Parasoziale Beziehung. 
5.2 Soziale Gruppen 
Wie bereits im vorangegangenen Kapitel „Selbstkonzept und Soziale Identität“ erläutert, 
bildet sich eine soziale Identität durch die Interaktion in einer Gruppe aus. Bei einer so-
zialen Gruppe handelt es sich um eine kleine Einheit in einer Größe zwischen 3 - 25 
Personen. Durch diesen Kleingruppencharakter kennen sich alle Mitglieder untereinan-
der und eine gegenseitige Interaktion ist gegeben. Sie sind auf emotionaler Ebene durch 
ein Zugehörigkeitsgefühl und einen starken Zusammenhalt miteinander verbunden. Was 
die Beziehungen untereinander ebenfalls festigt, ist ein gemeinsames Ziel. Jedem Mit-
glied ist die Existenz der Gruppe bewusst. Bei solchen sozialen Gruppen kann es sich 
beispielsweise um die Familie, den Kollegenkreis oder die Nachbarschaft handeln.202 
Die Kommunikation innerhalb der Gruppe ist sowohl von allgemein anerkannten Normen 
aus dem gesellschaftlichen System als auch von selbst definierten Normen bestimmt. 
Diese geben eine klare Struktur zur Orientierung vor, sodass die Anhänger einer Gruppe 
sich einerseits sicher in ihrem Verhalten sein können, andererseits führen die vorgege-
benen Strukturen auch zu einem Konformitätsdruck. Auch wenn Grundzügen der Kon-
formität vorhanden sind, so unterscheiden sich die einzelnen Mitglieder doch darin, dass 
sie unterschiedliche Rollen annehmen.203 
5.3 Peergroups und deren Mediennutzung 
Die Primärgruppe ist eine spezielle Art der sozialen Gruppe, die ausschließlich über 
Face-to-Face-Beziehungen agiert. Sie ist geprägt durch eine intimere und intensivere 
Beziehung unter den Gruppenmitgliedern. Diese Art von Beziehungen sind maßgeblich 
für die Entwicklung der persönlichen sowie der sozialen Identität verantwortlich.  Solche 
Gruppenbeziehungen funktionieren bspw. in der Familie oder einer Peergroup.204 Die 
Peergroup beschreibt eine Gruppe von Kindern oder Jugendlichen im gleichen Alter und 
aus dem gleichen sozialen Milieu. Aufgrund der Zugehörigkeit zu gleichen Milieus sind 
Statusunterschiede und Machtunterschiede selten. In den meisten Fällen überschreitet 
																																								 																				
	
201 Vgl. Bonfadelli/Friemel, 2011: S. 123 
202 Vgl. Weber, 2015: S. 28 
203 Vgl. Weber, 2015: S. 29 
204 Vgl. Weber, 2015: S. 29 f. 
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die Peergroup eine Anzahl von sieben Gruppenmitgliedern nicht. Die Mitglieder einer 
Peergroup streben alle das gemeinsame Ziel der Entwicklung einer eigenen Identität an. 
In dieser Phase machen Kinder und Jugendliche völlig neue Erfahrungen - weg von den 
bisherigen Strukturen und Vorgaben der Eltern und erwachsener Autoritätspersonen, hin 
zu eigenständigen, unabhängigen Handlungen und Verhaltensweisen. Im Gegensatz zu 
den Werten und Normen der Erwachsenenwelt haben nun die internen Meinungen der 
Gruppenmitglieder einer Peergroup hohen Stellenwert. Das eigene Handeln wird nach 
den Vorgaben der Peergroup ausgerichtet. Obwohl die Teilnahme an solch einem Grup-
pengefüge freiwillig geschieht, wird hier ein großer Druck zur Konformität der Mitglieder 
ausgeübt.205 Besonders in der Phase der Adoleszenz nimmt die Bedeutung des gleich-
altrigen Freundeskreises zu und es kommt verstärkt zur bewussten Abgrenzung von den 
Erwachsenen, um Unabhängigkeit und Selbstständigkeit zu erlangen.206 In diesem Pro-
zess entwickelt sich ein Phänomen: Menschen sind dazu in der Lage, alleine schon an-
hand von Beobachtungen zu lernen. Sie brauchen dafür Personen, die ihnen als Modelle 
zur Verfügung stehen.207 Unter dieser Voraussetzung und wenn das Modell als ähnlich 
empfunden und ihm Kompetenz zugeschrieben wird, kommt es zu einer Imitation des 
Verhaltens der Modelle.208 Diese Lerntheorie „Lernen am Modell“ stellte Bandura auf und 
beschrieb, dass ein Modell im ersten Schritt Aufmerksamkeit erlangt, im nächsten Schritt 
kann sich eine Person an dessen Verhalten erinnern, danach folgt die Umsetzung dieses 
Verhaltens und folglich beeinflussen motivationale Verstärkungsprozesse, welche Ver-
haltensweisen tatsächlich weiter übernommen werden.209 Bezogen auf die Mitglieder 
von Peergroups, die erwachsene Autoritätspersonen als Modell ablehnen, fungieren 
nunmehr die Freunde der eigenen Gruppe als Modelle bzw. sie gleichen die fehlende 
Unterstützung durch Modelle aus. Problem dabei ist, dass sich die gleichaltrigen Jugend-
lichen zur gleichen Zeit in ähnlichen Situationen befinden und somit selbst noch nicht 
ausreichende Erfahrungen und Reife mitbringen, um geeignete Modelle darzustellen.210 
An diesem Punkt kommen die Massenmedien zum Einsatz, die die fehlenden Entwick-
lungsmodelle ersetzen und Jugendlichen in der Adoleszenz Orientierung bieten.211 
„Durchschnittlich knapp neuneinhalb Stunden pro Tag verbringt heute ein Mensch ab 14 
Jahren in Deutschland mit Medien (brutto).“212 Für Jugendliche im Alter zwischen Zwölf 
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und 19 Jahren gehören das Internet, das Handy sowie der Fernseher zu den meistge-
nutzten Medien.213 Das Internet als Massenmedium wird für Jugendliche immer wichtiger 
und zunehmend in ihren Alltag integriert. Beispielsweise in ihrer Freizeit, aber auch als 
Nebentätigkeit währen des Essens oder unterwegs in Bus und Bahn.214 Jugendliche und 
junge Erwachsene im Alter zwischen 14 und 29 Jahren nutzen das Internet intensiver 
als die Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren, die inhaltliche Gestaltung der Internetnutzung 
unterscheidet sich aber nur gering.215 Die Zugänglichkeit zu solchen Medien vereinfacht 
sich durch die zunehmende Digitalisierung und Einführung von mobilen Endgeräten.216 
Heutzutage sind 83% der deutschen Haushalte mit einem stationären PC oder einem 
Laptop ausgestatte, 61% haben Internetzugang über Smartphones und 35% der Haus-
halte besitzen einen Tablet-PC.217 Die leichte Zugänglichkeit und ständige Erreichbarkeit 
der Massenmedien sowie die Integration der Massenmedien in den Alltag führen dazu, 
dass die Menschen permanent mit Informationen konfrontiert werden und diese nur noch 
schwer nach Wichtigkeit und Bedeutung filtern können. „Die Menschen lesen mehr, aber 
verstehen weniger.“218. Das Engagement der Menschen verringert sich, da die Masse 
an Informationen nur noch oberflächlich aufgenommen wird. In dem Artikel „’Oprah’s 
Pick’, Meinungsführer und das aktive Publikum“ von Michael Jäckel aus dem Jahre 2005 
(Media Perspektiven) wird auch von einer „Verminderung des Wissens durch seine Ver-
mehrung“ gesprochen.219 
5.4 Symbolischer Interaktionismus und der Kaufpro-
zess 
Um die eigene Persönlichkeit darzustellen sowie sich innerhalb der Gesellschaft klar zu 
einer Gruppe zuordnen und sich in dieser positionieren zu können, vermitteln Individuen 
ihrem Umfeld Botschaften. Diese Botschaften kann man mittels Symbolen an die Öffent-
lichkeit senden. Dafür eignen sich Produkte bzw. Marken besonders gut. In der Interak-
tion mit anderen Gruppenmitgliedern erlangen Produkte unterschiedliche 
Zuschreibungen und besitzen somit - wie bereits in Kapitel 5, Selbstkonzept und Soziale 
Identität, angedeutet - eine definierte Bedeutung, die in der Gesellschaft allgemein gültig 
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ist. Daher können Individuen bereits im Voraus einer Handlung bzw. vor dem Kauf eines 
Produktes vermuten, wie sie auf andere Personen wirken.220 So können sie ihre Stellung 
in der Gesellschaft leicht steuern und eine positive soziale Identität erzielen.221 Beispiels-
weise, so erklärt es der Ansatz des Prototype Matching, entscheiden sich Individuen 
absichtlich für oder gegen ein Produkt, indem sie überlegen, welche Personengruppe 
dieses typischerweise besitzt. Dabei wird das Produkt ausgewählt, welches Personen 
nutzen, die der persönlichen Idealvorstellung - dem idealen Selbstbild - entsprechen.222 
Der Kauf und die Nutzung von Produkten, aber auch die gezielte Entscheidung gegen 
ein Produkt sind bestimmend für die Selbstdarstellung nach außen.223 Anders kann auch 
gesagt werden: Der Wunsch nach Zugehörigkeit zu einer Gruppe kann Auslöser für den 
Kauf von Produkte mit einer festgelegten Bedeutung sein; diese Verhaltensmuster ha-
ben also auch starken Einfluss auf das Kaufverhalten von Individuen. Mit dem Kaufver-
halten ist sowohl die Entscheidung für den Kauf eines Produktes oder die 
Inanspruchnahme einer Dienstleistung gemeint, als auch die Aktivitäten vor einem Kauf 
sowie die Nachkaufaktivitäten. Auslöser für einen Kaufprozess ist immer ein vorange-
hendes Bedürfnis (z.B. Bedürfnis nach positiver Selbstdarstellung, nach einem bestimm-
ten Status in der Gesellschaft oder nach der Zugehörigkeit zu einer bestimmten Gruppe). 
Daraufhin durchläuft ein Konsument den Entscheidungsprozess, indem er nach ver-
schiedenen Alternativen sucht und diese miteinander vergleicht. Nachdem eine Ent-
scheidung getroffen wurde, erfolgt der Kauf. In der Nachkaufphase geht es um die 





220 Vgl. Reichelt, 2013: S. 71 
221 Vgl. Reichelt, 2013: S. 70 
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6 Ausarbeitung der empirischen Studie 
In den vorangegangenen Kapiteln wurde bereits die Funktion der Meinungsführer bzw. 
Influencer erklärt. Darin wurde festgestellt, dass Influencer Menschen mit einer hohen 
fachlichen Kompetenz in einem Themengebiet sind, die über eine große Reichweite in-
nerhalb eines sozialen Netzwerkes verfügen, dort als Vorbilder für ihre Follower fungie-
ren und Einfluss auf diese ausüben. Die Einflussnahme bezieht sich auf Meinungen und 
Einstellungen sowie auf das Verhalten von Individuen. Diese Verhaltensänderung kann 
sich auch auf das Kaufverhalten bzw. Kaufentscheidungen von Konsumenten übertra-
gen. Wenn man nun von „Influencer Marketing“ spricht, dann sind damit absatzfördernde 
Maßnahmen eines Unternehmens gemeint, die an das Konzept der Meinungsführer-
schaft anknüpfen, Kommunikationsbeziehungen mit Meinungsführern aufbauen und 
pflegen sowie von deren Wirkung profitieren, indem sie darüber potenzielle Kunden er-
reichen. Influencer haben sich bereits ein Kommunikationsnetzwerk und vor allem eine 
starke Vertrauensbasis für Mitglieder dieses Netzwerkes aufgebaut. Zudem besitzen sie 
hohe Glaubwürdigkeit aufgrund ihrer fachlichen Kompetenz und ihrer subjektiven Pro-
duktbewertungen. Diesen positiven Effekt versuchen Unternehmen zu nutzen, indem sie 
Meinungsführern Anreize bieten, um Marken und Produkte des Unternehmens positiv 
darzustellen. Dadurch, dass über Marken und Produkte gesprochen wird, erlangen diese 
erst einmal Aufmerksamkeit und damit steigt deren Bekanntheit. Im weiteren Verlauf 
entwickeln Konsumenten Einstellungen zu diesen Marken / Produkten, die bestenfalls 
zum Aufbau von Sympathie führen und letztendlich idealerweise eine positive Kaufent-
scheidung auslösen. Unternehmen können also von Influencern profitieren – so ist die 
Annahme, die sich unter anderem an den Verkaufszahlen als Konsequenz der Anwen-
dung der „Influencer Marketing“-Strategie ablesen lassen. Ob das Konzept des „In-
fluencer Marketings“ tatsächlich so erfolgreich funktioniert, wie es die Theorie 
beschreibt, soll nun in diesem empirischen Teil der Arbeit untersucht werden. 
6.1 Forschungsfrage und Herleitung der Hypothesen 
Das Konzept der Meinungsführerschaft ist ein viel diskutiertes und untersuchtes Thema. 
Bereits Lazarsfeld, Berelson und Gaudet fanden in ihrer im Jahre 1944 veröffentlichten 
„The People’s Choice“-Studie heraus, dass Meinungsführer eine entscheidende Rolle 
spielen für die Verbreitung von Informationen an eine Vielzahl von Menschen. Zu dieser 
Zeit sah die Medienlandschaft allerdings noch etwas anders aus als heute: Rundfunk-
geräte, wie das Fernsehen und das Radio, sowie Zeitungen gehörten zu den Haupt-
medien, über die sich die Bevölkerung damals informieren konnte. Heutzutage, seit der 
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Entstehung des Internets und vor allem mit der Einführung des Web 2.0225, bieten sich 
völlig neue und vielfältigere Möglichkeiten der Informationssuche. In dieser Arbeit liegt 
der Fokus auf der Informationsvermittlung durch Meinungsführer über soziale Medien 
des Internets. Neben Plattformen wie Facebook, Twitter und Instagram gehören auch 
Videoplattformen, wie z.B. YouTube, zu den sozialen Medien. Produkt dieser Seiten ist 
der User-Generated-Content, also Inhalte in Form von Text, Bild und Ton, die von den 
Nutzern der jeweiligen Website selbst produziert werden. Zusätzlich bieten solche Seiten 
auch die Funktionen der Vernetzung und Kommunikation von Nutzern untereinander. 
Die sozialen Medien bieten somit geeignete Plattformen für das Konzept der Meinungs-
führerschaft. Personen mit einer hohen Kommunikationsreichweite, also mit einer hohen 
Anzahl an Followern, nehmen dort zentrale Positionen innerhalb des Netzwerkes ein. 
Ihre Follower rezipieren die selbst produzierten Inhalte und lassen sich stark von den 
vermittelten Botschaften beeinflussen. Doch wie stark ist der Grad dieser Beeinflussung 
tatsächlich? Lässt sich dadurch die Sympathie der Konsumenten zu einer Marke stei-
gern? Und kann möglicherweise sogar die Entscheidung des Konsumenten für den Kauf 
eines Produktes gesteuert werden? Einfach ausgedrückt lautet die Forschungsfrage: 
Hat die Präsentation eines Produktes mittels Influencer Marketing in einem von 
Meinungsführern betriebenen YouTube-Kanal Einfluss auf die Kaufbereitschaft ju-
gendlicher Rezipienten? 
Diese Frage gilt es nun zu operationalisieren. Dafür werden Hypothesen formuliert, die 
mittels der hierin angestellten Untersuchungen eindeutig belegt bzw. widerlegt werden 
sollen und somit Antwort auf die Forschungsfrage geben. Hypothesen 1 und 2 verglei-
chen jeweils zwei sich im Alter unterscheidende Zielgruppen, Probanden der jüngeren 
Zielgruppe befinden sich im Alter von 13 bis 16 Jahren. Probanden der älteren Ziel-
gruppe sind zwischen 17 und 20 Jahre alt. Die zwei Altersgruppen sollen zum einen auf 
ihre Vertrautheit mit den YouTube-Kanälen A und B geprüft werden; zum anderen wird 
untersucht, welche Altersgruppe im Durchschnitt eher bereit ist für die im Versuch ge-





225 Vgl. o.V., o.D.: o.S. (URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/web-2-0.html) 
„Es stellt eine Evolutionsstufe hinsichtlich des Angebotes und der Nutzung des World Wide Web dar, bei 
der nicht mehr die reine Verbreitung von Informationen bzw. der Produktverkauf durch Websitebetreiber, 
sondern die Beteiligung der Nutzer am Web und die Generierung weiteren Zusatznutzens im Vordergrund 
stehen.“ 
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Hypothese 1:  
Die Probanden im Alter zwischen 13 und 16 Jahren sind eher vertraut mit den        
YouTube-Kanälen A und B, als Probanden im Alter zwischen 17 und 20 Jahren. 
Hypothese 2: 
Probanden im Alter zwischen 13 und 16 Jahren sind eher bereit einen höheren 
Betrag für die im Video gezeigten Produkte zu zahlen, als Probanden im Alter zwi-
schen 17 und 20 Jahren. 
Hypothesen 3 und 4 untersuchen, ob sich Probanden eher an eine Marke erinnern kön-
nen, wenn diese auf einem bekannten YouTube-Kanal mit einer hohen Reichweite ge-
zeigt wurden bzw. anders, ob es für die Probanden schwieriger ist, sich an ein Produkt 
zu erinnern, welches auf einem weniger bekannten YouTube-Kanal gezeigt wurde. Da-
bei wird sowohl die gestützte Markenerinnerung (Recognition) untersucht, als auch die 
ungestützte Markenerinnerung (Recall). 
Hypothese 3: 
Wenn der YouTuber weniger bekannt ist, dann ist der Recall (ungestützte Marke-
nerinnerung) der präsentierten Produkte niedriger als bei einem bekannten             
YouTuber. 
Hypothese 4: 
Wenn der YouTuber weniger bekannt ist, dann ist die Recognition (gestützte Mar-
kenerinnerung) der präsentierten Produkte niedriger als bei einem bekannten        
YouTuber. 
Hypothesen 5 und 6 setzen die zwei YouTube-Kanäle A und B miteinander in Vergleich. 
Untersucht wird: Haben die Befragten bereits Produkte gekauft, die in einem der gezeig-
ten Videos präsentiert werden? Wenn ja, die Produkte aus welchem Kanal sind die be-
kannteren? Welchen Kaufpreis wären die Befragten bereit für die einzelnen Produkte zu 
bezahlen? 
Hypothese 5: 
Die Probanden sind bei den vorgestellten Produkten aus Kanal A eher bereit einen 
hohen Preis für diese zu zahlen als für die Produkte, die in Kanal B gezeigt wurden. 
Hypothese 6: 
Die Probanden haben eher bereits eines der Produkte gekauft, die auf Kanal A 
vorgestellt wurden als Produkte aus Kanal B. 
Wie sich anhand der Hypothesen zeigt, werden in dieser Forschungsarbeit sowohl die 
Probanden, als auch zwei verschiedene YouTube-Kanäle in verschiedenen Merkmalen 
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differenziert. Es wird untersucht, ob sich Unterschiede im Verhalten von Jugendlichen 
zwischen 13 und 16 Jahren und Jugendlichen im Alter von 17 bis 20 Jahren zeigen. Den 
Probanden werden während des Versuchs zwei YouTube-Videos von zwei verschiede-
nen Kanälen A („Dagi Bee“) und B („MRS BELLA“) gezeigt. Diese unterscheiden sich in 
ihrer Reichweite bzw. Bekanntheit, die aus der Anzahl ihrer Abonnenten vermutet wer-
den kann. Hier stellt sich die Frage, ob die Bekanntheit eines Kanals ausschlaggeben 
für die Beeinflussung von Rezipienten ist.  
Warum es in der Untersuchung zum Einsatz von YouTube-Videos kommt, nach welchen 
Kriterien die YouTube-Kanäle ausgewählt wurden, auf welchem Wege geeignete Pro-
banden rekrutiert wurden und weitere Grundlagen zur Methodischen Vorgehensweise 
werden im folgenden Kapitel genauer erläutert. 
6.2 Methodische Vorgehensweise 
Das Forschungsthema wird empirisch anhand einer quantitativen Befragung untersucht. 
Mittels einer „Paper and Pencil“-Umfrage226 werden Daten von insgesamt 32 ausschließ-
lich weiblichen Jugendlichen im Alter von 13 bis 20 Jahren erhoben. Von jeder Alters-
gruppe wurden jeweils 4 Personen befragt, damit die Ergebnisse am Ende in einem 
ausgewogenen Verhältnis zueinander stehen und miteinander vergleichbar sind. Vo-
raussetzung an der Teilnahme der Befragung ist, dass die Befragten an dem Thema 
„Beauty“ grundsätzlich interessiert sind und die Möglichkeit eines Internetzugangs ha-
ben. Zuerst werden den Probandinnen zwei verschiedene YouTube-Videos gezeigt. Im 
Anschluss daran werden sie gebeten, einen zweiteiligen Fragebogen auszufüllen. Die-
ser bezieht sich zum Teil inhaltlich auf die zuvor gezeigten Videos. Die Auswertung der 
Ergebnisse erfolgt über Microsoft Office Excel. Die Daten aller Fragebogen werden er-
hoben, in einer Excel-Tabelle ausgewertet und anhand von Grafiken visuell dargestellt. 
Persönliche Daten der Probandinnen werden anonym behandelt. Lediglich ein Vergleich 
der verschiedenen Altersgruppen wird vorgenommen, dazu wird das Alter der Befragten 
angegeben. Die einzelnen Fragen bauen auf den zuvor aufgestellten Hypothesen auf; 




226 Die „Paper and Pencil“-Befragung findet in gedruckter Form auf Papier statt und wird von dem Befrag-
ten handschriftlich ausgefüllt. 
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6.2.1 Rekrutierung der Probanden 
Für die Studie werden ausschließlich weibliche Probandinnen im Alter zwischen 13 und 
20 Jahren rekrutiert. Die Befragung richtet sich gezielt an diese Altersgruppe, da der 
Fokus der Untersuchung auf jugendlichen Peergroups liegt.  Aus allen acht Jahrgängen 
werden jeweils vier Personen befragt, sodass die Gesamtheit der Befragten 32 ergibt. 
Die Altersspanne von 13 bis 20 Jahren wurde aus dem Grund gewählt, damit ein Ver-
gleich zweier Altersgruppen angestellt werden kann: Die 13- bis 16-Jährigen zählen in 
dieser Studie zu der jüngeren Gruppe; Probandinnen zwischen 17 und 20 Jahren wer-
den der älteren Gruppe zugeordnet. So kann ermittelt werden, ob das Alter einer Person 
zu Unterschieden in ihrer Beeinflussbarkeit führt und ob die verschiedenen Altersgrup-
pen unterschiedlich großes Interesse an der Rezeption von YouTube-Videos haben.  
Die Konzentration auf weibliche Probandinnen ist in der Wahl des Themenbereiches der 
YouTube-Kanäle begründet. In Kapitel 4 wurde bereits erläutert, dass Meinungsführer 
sich entweder auf nur ein Themengebiet spezialisieren können oder aber sie sind Ex-
perten für verschiedenen Themenbereiche. Oftmals ist es jedoch so, dass Meinungsfüh-
rer sich für wenige, inhaltlich ähnliche Themen interessieren. Aus diesem Grund macht 
es für die Studie Sinn, YouTube-Kanäle aus einem vorher definierten Themenbereich 
auszuwählen. Die Autorin entschied sich für das Fachgebiet „Beauty“, da es sich bei 
Beautyartikeln in der Regel um Konsumgüter handelt, die dem Nutzer eine für andere 
Personen eindeutig sichtbare Optik verleihen. Da sich Individuen u.a. durch ihre äußere 
Erscheinung in der Gesellschaft positionieren und nach Akzeptanz von Seiten der 
Gruppe streben, sind gerade Informationen aus diesem Produktbereich vielen Men-
schen sehr wichtig. Diese Studie thematisiert also die Produktion von Content im Bereich 
Beauty, vor allem in Bezug auf dekorative Kosmetik und Pflegeprodukte. Solche Inhalte 
sprechen für gewöhnlich hauptsächlich weibliche Personen an. Aufgrund dessen wurden 
ausschließlich Mädchen und jugendliche Frauen rekrutiert. 
Als Voraussetzungen zur Teilnahme an der Befragung gelten ein Interesse am Thema 
„Beauty“ und die Möglichkeit des Zugangs zum Internet bzw. die Möglichkeit die Video-
plattform YouTube zu nutzen. 
6.2.2 Auswahl geeigneter YouTube-Kanäle 
Um den Einfluss von Meinungsführern auf deren Follower zu untersuchen, wurde für 
diese Studie die Videoplattform YouTube ausgewählt, auf der Meinungsführer aktiv sind. 
Das Produzieren von User-Generated-Content auf dieser Plattform hat sich über die ver-
gangenen Jahre enorm verstärkt: Im Mai 2008 wurden noch durchschnittlich 13 Stunden 
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Videomaterial pro Minute hochgeladen; dahingegen betrug das Uploadvolumen von Vi-
deomaterial im Juli 2015 pro Minute 400 Stunden.227 Laut einer Studie der Bauer Media 
Group im Jahr 2016 gaben 67 Prozent der Befragten im Alter von 10 bis 19 Jahren an, 
YouTube täglich zu nutzen. Weitere 25 Prozent nutzen die Plattform mindestens einmal 
pro Woche.228 Das zeigt, welche Bedeutung diese Plattform im Alltag von Jugendlichen 
mittlerweile gewonnen hat. Sie eignet sich daher besonders gut für die Untersuchung 
der Forschungsfrage in dieser Arbeit. 
Zur Auswahl geeigneter YouTube-Kanäle für die durchzuführende Studie ist zu allererst 
die Beschränkung auf die Kanäle zu erwähnen, die sich mit Beauty-Themen auseinan-
dersetzen. Für die hier angestellte Studie wurden daher die YouTube-Kanäle „Dagi Bee“ 
und „MRS BELLA“ ausgewählt. Nach Angaben eines Rankings von Meedia im Septem-
ber 2015 befindet sich der YouTube-Kanal „Dagi Bee“ mit 2.178.956 Abonnenten auf 
Platz 13 der „Top 50 deutschen Kanäle nach Abonnenten“.229 Bis Mitte Juni 2016 ist die 
Abonnentenzahl des Kanals nach eigenen Angaben von YouTube auf 2.742.649 Abon-
nenten angestiegen. Der Kanal „MRS BELLA“ ist mit 685.807 Abonnenten (ebenfalls 
Stand von Juni 2016) nicht im Top 50 Ranking zu finden. Ein Unterschied in der Be-
kanntheit der zu untersuchenden Kanäle wurde ganz bewusst gewählt. Dadurch kann 
die Frage untersucht werden, ob die Bekanntheit eines Meinungsführers Einfluss auf 
dessen Wirkungsgrad hat. 
Aus beiden YouTube-Kanälen wurde jeweils ein Video ausgesucht, in dem verschiedene 
Beauty-Produkte gezeigt werden. Während sich „Dagi Bee“ in einem Video zur Ab-
schminkroutine hauptsächlich mit Pflegeprodukten beschäftigt, konzentriert sich „MRS 
BELLA“ in einem Video zum Thema Frühlings Make-up auf Kosmetikprodukte. Im Ver-
lauf der Videos werden unterschiedliche Produkte von verschiedenen Marken gezeigt, 





227 Vgl. o.V., o.D.: o.S.(URL: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/207321/umfrage/upload-von-video-
material-bei-youtube-pro-minute-zeitreihe/) 
228 Vgl. o.V., o.D.: o.S. (URL: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/453961/umfrage/nutzungshaeufig-
keit-von-youtube-bei-jugendlichen-in-deutschland/) 
229 Vgl. o.V., 2015: o.S. (URL: http://meedia.de/2015/09/04/ranking-die-50-populaersten-youtuber-in-
deutschland/) 
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6.2.3 Das Messinstrument 
Messinstrument der Untersuchung ist ein zweiteiliger „Paper and Pencil“-Fragebogen 
(siehe Anlagen). Eingeleitet wird die Befragung mit der Frage nach dem Alter der Pro-
bandinnen. Zu Beginn des ersten Fragebogenteils stellt sich die Frage, wie sehr die Ju-
gendlichen mit den zuvor vorgestellten YouTube-Kanälen „Dagi Bee“ und „MRS BELLA“ 
vertraut sind. Dazu wird abgefragt, ob die Befragte bereits vorher schon einmal ein Video 
aus diesen Kanälen rezipiert hat und wenn ja, wie häufig sie sich solche anschaut. Zu-
dem ist interessant, aus welchem Grund solche Videos rezipiert werden. Dazu sollen die 
Probandinnen auf einer Skala von 0 bis 5 (0 = Trifft nicht zu, 5 = Trifft zu) ankreuzen, wie 
sehr die folgenden Aussagen auf sie persönlich zutreffen: a) „Ich erhalte dort nützliche 
Tipps“, b) „Ich möchte mitreden können, denn meine Freundinnen schauen sich diesen 
Kanal auch an“, c) „Ich finde die Inhalte des Kanals sehr unterhaltsam“. Diese Frage 
können ausschließlich diejenigen Befragten beantworten, die zuvor angegeben haben, 
dass sie zumindest einen der Kanäle kennen und sich bereits ein Video aus diesem 
angeschaut hatten. Andernfalls wird darauf hingewiesen, dass die auf dem Kenntnis-
stand aufbauende Frage nach der Begründung der Rezeption nicht beantwortet werden 
kann. Nach diesen Sachfragen folgen Wissensfragen zum Inhalt der gezeigten Y-
ouTube-Videos. Es wird ungestützt danach gefragt, an welche Marken sich die Befragte 
sowohl aus Video A als auch aus Video B erinnern kann. Daran kann untersucht werden, 
welcher Grad an Involviertheit bei den Jugendlichen vorliegt. Dies ist eine offene Frage-
stellung, sodass die Probandinnen dazu ihre Antwort selbst formulieren sollen. Nach 
Beantwortung dieser Fragen wird der zweite Teil des Fragebogens ausgeteilt. Dort geht 
es zunächst um die gestützte Markenerinnerung. Die Jugendlichen sollen aus einem 
vorgegebenen Katalog an Produktbildern ankreuzen, an welche Produkte sie sich aus 
den Videos erinnern können. Im Fragebogen sind zum Teil Produkte abgebildet, die tat-
sächlich im Video gezeigt wurden. Dem hingegen werden aber auch Produkte vorge-
stellt, die nicht im Video präsentiert wurden. Da bei dieser Frage Abbildungen von im 
Video präsentierten Produkten enthalten sind, könnte dies bei den Befragten zur Erin-
nerung an ein Produkt führen, das ihnen bei der ungestützten Abfrage nicht mehr im 
Gedächtnis war. Damit das nicht geschieht, wurden diese beiden Fragetypen, welche 
Recall und Recognition untersuchen, in zwei voneinander getrennten Teilen des Frage-
bogens behandelt. Im nächsten Schritt wird eine Tabelle mit Produkten gezeigt, die im 
Produktkatalog der vorhergehenden Frage abgebildet waren. Die Befragten sollen an-
geben, ob sie ein Produkt bisher „noch nie“, „einmal“, „einige Male“ oder „regelmäßig“ 
gekauft haben. Im Anschluss daran wird – ebenfalls in tabellarischer Form - zu densel-
ben Produkten abgefragt, auf welche Weise sie auf das jeweilige Produkt bereits auf-
merksam geworden waren. Folgende Antwortmöglichkeiten stehen zur Auswahl: 
„Werbung“, „Freunde / Familie / Bekannte“, „Vorbilder (Promis, YouTuber, ...)“, „Erst 
heute durch das Anschauen der Videos“, „Sonstiges“. Auch wenn sie ein Produkt noch 
nicht selbst gekauft haben, können die Jugendlichen es dennoch z.B. aus der Werbung 
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oder über Freunde/innen kennen. Zum Schluss wird nach der Höhe des Preises gefragt, 
den die Befragten bereit wären für die ausgewählten Produkte auszugeben. Zu jedem 
Produkt gibt es eine vorgegebene Reihe unterschiedlicher Preisspannen, aus der eine 
Preisgruppe anzukreuzen ist. Da alle Produkte einen unterschiedlichen Wert besitzen, 
wird zu jedem Produkt eine individuelle, auf das jeweilige Produkt abgestimmte Preis-
spanne zur Auswahl gestellt. 
Die soeben vorgestellten Fragen ergeben sich aus den vorher aufgestellten Hypothesen. 
Zu jeder Hypothese wurde mindestens eine Frage formuliert. Darüber hinaus sind Frage 
4 des ersten Fragebogens nach der Begründung zur Rezeption und Frage 4 des zweiten 
Teils „Wie bist du auf die folgenden Produkte aufmerksam geworden?“ zusätzlich inte-
griert, die zwar keine der Hypothesen beantworten aber dennoch für die Untersuchung 
interessant sein oder zu weiteren Hypothesen führen könnten. 
6.3 Feldphase 
• Vorstellung zweier YouTube-Videos:  
- Video 1: „Abschminkroutine + Tipps & Tricks – RIESEN VERLOSUNG“ aus 
dem YouTube-Kanal „Dagi Bee“ (siehe Anlagen) 
- Video 2: „COLORFUL SPRING MAKE-UP“ aus dem YouTube-Kanal „MRS 
BELLA“ (siehe Anlagen) 
• Befragung mittels Fragebogen („Paper and Pencil“) 
• Anzahl der Probandinnen: 32; ausschließlich weiblich; im Alter von 13 bis 20 Jahren; 
vier Personen pro Jahrgang 
• Rekrutierung der Probandinnen:  
- 13- bis 17-jährige Schülerinnen aus der Friedrich-Spee-Realschule-Plus 
Neumagen-Dhron 
- 17- bis 20-jährige Probandinnen aus privatem Bekanntenkreis der Autorin 
• Ort und Termine der Befragungen:  
- Friedrich-Spee-Realschule-Plus in Neumagen-Dhron am 03. Mai 2016 
- Private Räumlichkeiten im Zeitraum zwischen 04. Mai 2016 und 16. Mai 2016 
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• Dauer:  
- Befragung in der Realschule: 45 Minuten 
- Befragungen im privaten Umfeld: 30 Minuten 
6.4 Auswertungen 
Fragebogen – Teil 1 
Frage 1: Wie alt bist du? 
Die Probandinnen wurden gezielt nach vorher festgelegten Altersgruppen ausgesucht, 
sodass im Alter von 13 bis 20 Jahren pro Jahrgang vier Probandinnen an der Befragung 
teilnahmen. Die Altersabfrage diente zur Auswertung der Fragebogen, um die Ergeb-
nisse der restlichen Fragen eindeutig einer Altersgruppe zuordnen zu können. 
Frage 2: Kennst du den YouTube-Kanal „Dagi Bee“? Wenn ja, wie oft schaust du 
dir Videos aus diesem YouTube-Kanal an? 
Insgesamt gaben sechs Befragte (18,8%) an, sich mindestens einmal pro Woche Videos 
aus dem YouTube-Kanal „Dagi Bee“ anzuschauen. Diese Nennungen wurden aus-
schließlich von Probandinnen der jüngeren Altersgruppe (13 bis 16 Jahre) getroffen. Am 
häufigsten wurde Antwort b) „Ja, mindestens einmal pro Monat“ angekreuzt: Zehn Be-
fragte (31,3%) gaben an, mindestens einmal pro Monat Videos aus diesem Kanal anzu-
schauen. Davon gehören sechs dieser Befragten der jüngeren Altersgruppe an. Ein 
Viertel der Befragten rezipiert immerhin „hin und wieder in unregelmäßigen Abständen“ 
Videos des Kanals. Rund ein Fünftel der Probandinnen, hauptsächlich aus der älteren 
Zielgruppe, hat bisher erst vereinzelt Videos des Kanals „Dagi Bee“ gesehen. Lediglich 
eine Person der Altersgruppe 17 bis 20 Jahre kannte den YouTube-Kanal zuvor noch 
nicht. Daraus lässt sich schließen, dass sich Jugendliche der jüngeren Altersgruppe häu-
figer Videos aus dem Kanal „Dagi Bee“ anschauen als die 17- bis 20-Jährigen. 
Frage 3: Kennst du den YouTube-Kanal „MRS BELLA“? Wenn ja, wie oft schaust 
du dir Videos aus diesem YouTube-Kanal an? 
Keine der Probandinnen schaut sich wöchentlich Videos des Kanals „MRS BELLA“ an. 
Nur 9,4% (drei Personen) rezipieren mindestens einmal im Monat Videos des YouTube-
Kanals. Die meisten Befragten gaben an „hin und wieder in unregelmäßigen Abständen“ 
(elf Personen = 34,4%) oder „bisher erst einmal / wenige Male“ (12 Personen = 18,8%) 
Videos des Kanals gesehen zu haben. Sechs Personen und somit 18,8% der Befragten 
war der YouTube-Kanal vorher noch nicht bekannt. Fasst man die Anzahl der Nennun-
gen „Ja, mindestens einmal pro Monat“ und „Ja, hin und wieder in unregelmäßigen Ab-
ständen“ pro Altersgruppe zusammen, ergibt sich für beide Gruppen ein Ergebnis von 
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sieben Personen. Die beiden Altersgruppen rezipieren also mit einer ähnlichen Häufig-
keit Videos von „MRS BELLA“. Sieben Personen der jüngeren Altersgruppe und fünf 
Personen der älteren Gruppe kreuzten Antwort d)„Ja, bisher erst einmal / wenige Male“ 
an und somit rezipiert die jüngere Zielgruppe mit fast 22% häufiger Videos dieses Kanals 
als die ältere mit einem Anteil von 15,6%. 
Frage 4: Warum schaust du dir Videos aus den YouTube-Kanälen „Dagie Bee“ und 
„MRS BELLA“ an? 
Zu dieser Frage wurden drei Antworten formuliert, die jeweils danach bewertet werden 
sollten, wie sehr die jeweilige Aussage auf die Befragten zutrifft. Eine Skala von „0“ (trifft 
nicht zu) bis „5“ (trifft zu) diente der Einstufung dieser Aussagen. Antwort a) „Ich erhalte 
dort nützliche Tipps“ wurde für den Kanal „Dagi Bee“ von 25 Personen von 31 Personen, 
die mit dem Kanal vertraut sind, mit “0“, „1“ oder „2“ bewertet und trifft somit auf die 
wenigsten Befragten voll und ganz zu. Jeweils zwei Personen stimmten der Aussage 
durch ankreuzen der Stufen „3“, „4“ und „5“ eher zu. Videos aus dem Kanal „MRS 
BELLA“ werden eher aufgrund von nützlichen Tipps rezipiert. Insgesamt tendierten 20 
von 26 Befragte, die den Kanal zuvor schon kannten, eher zu der Aussage „Trifft zu“. 
Die meisten von ihnen orientierten sich im Mittelfeld: Elf Personen kreuzten auf der Skala 
„3“ an. 
Kaum eine der Befragten bestätigte Antwort b) „Ich möchte mitreden können, denn 
meine Freundinnen schauen sich diesen Kanal auch an.“ Sowohl für „Dagi Bee“ als auch 
für „MRS BELLA“ fielen die meisten Nennungen eindeutig auf „0“ (Trifft nicht zu): 26 von 
31 Personen bei „Dagi Bee“ und 24 von 26 Personen bei „MRS BELLA“. Nur eine Person 
stimmte der Aussage durch Ankreuzen der Stufe „4“ für den Kanal „Dagi Bee“ eher zu. 
Der Rest verteilte sich für beide Kanäle auf die Stufen „1“ und „2“. 
Antwort c) „Ich finde die Inhalte des Kanals sehr unterhaltsam“ wurde für den YouTube-
Kanal „Dagi Bee“ eher bestätigt. 12 Probandinnen tendierten zu „Trifft nicht zu“, 19 Pro-
bandinnen entschieden sich eher für „Trifft zu“. Dahingegen gaben für den Kanal „MRS 
BELLA“ 17 Personen „0“, „1“ oder „2“ an - die Aussage trifft auf sie also eher nicht zu - 
und 9 der Befragten stimmten der Aussage eher zu. Allerdings entschied sich niemand 
für ein eindeutiges „Trifft zu“ (Stufe „5“ der Skala). 
Frage 5: An welche Marken kannst du dich aus dem Video „Abschmink-Routine“ 
von Dagi Bee (Video1) erinnern? 
Mittels dieser Frage wird untersucht, wie gut sich die Befragten ungestützt an eine Marke 
aus dem zuvor gesehenen Video erinnern können. Alle sieben Marken, die im Video von 
„Dagi Bee“ zu sehen waren, wurden jeweils mindestens einmal genannt. Die meisten 
Nennungen erhielten die Marken „bebe“ und „Balea“: Alle Probandinnen erinnerten sich 
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an die Marke „bebe“; nur eine Person konnte sich nicht mehr an die Marke „Balea“ erin-
nern. „Carmex“ wurde von 25 Personen genannt. Danach folgt „Vaseline“ mit 17 Nen-
nungen. Alleine das Hören eines Markennamens scheint große Wirkung zu haben, denn 
obwohl kein Produkt der Marke „Vaseline“ im Video gezeigt wurde, konnten sich mehr 
als die Hälfte der Befragten an die akustische Erwähnung dieser Marke ungestützt erin-
nern. Die restlichen vier Produkte wurden von weniger als der Hälfte der Probandinnen 
genannt. Die wenigsten Nennungen erhielt die Marke „Kiehls’s“. Jede der insgesamt acht 
Marken konnte maximal 32 Nennungen erhalten. Somit waren zusammen 256 Nennun-
gen theoretisch möglich. Insgesamt wurden 142 Markenerinnerungen dokumentiert. So-
mit wurden 55,5%, also mehr als die Hälfte der möglichen Nennungen, erzielt.  
Frage 6: An welche Marken kannst du dich aus dem „Make-Up-Tutorial“ von MRS 
BELLA (Video 2) erinnern? 
Von den elf im Video präsentierten Marken, wurde sich an zehn erinnert. An die Marke 
„Red Cherry“ konnte sich keine der Befragten ungestützt erinnern. Fünf weitere Marken 
wurden jeweils von weniger als der Hälfte der Probandinnen erinnert. Die restlichen fünf 
Marken erhielten jeweils mehr als die Hälfte der möglichen Nennungen. Fast alle Be-
fragten (31 Personen) konnten sich an die Marke „Betty Barkley“ erinnern. Insgesamt 
wurden 43,8% der möglichen Nennungen getätigt, somit ist die ungestützte Markenerin-
nerung bei dem Video dieses Kanals um 11,7% geringer als bei dem Video von „Dagi 
Bee“. 
Fragebogen – Teil 2 
Frage 1: Welche der folgenden Produkte hast du im Video „Abschmink-Routine“ 
von Dagi Bee (Video 1) gesehen? 
Hier waren eine Reihe von Produktbildern abgebildet. Sechs der Bilder zeigten Produkte, 
die im zuvor abgespielten Video präsentiert wurden. Auf den restlichen sieben Bildern 
waren Produkte zu sehen, die nicht im Video gezeigt wurden. Als „richtige“ Antwort wird 
das Ankreuzen eines im Video präsentierten Produktes gewertet und das Nicht-Ankreu-
zen von Produkten, die nicht im Video erschienen. Die meisten Produkte wurden richtig 
erkannt: Sechs der insgesamt 13 Produkte erhielten von allen Probanden eine richtige 
Antwort. Die restlichen Produkte wurden lediglich von zwischen Eins bis 6 Personen 
nicht erkannt bzw. falsch angekreuzt. 
Frage 2: Welche der folgenden Produkte hast du im „Make-Up-Tutorial“ von MRS 
BELLA (Video 2) gesehen? 
Nach demselben Schema wie in Frage 1 dieses Fragebogenteils wurde auch hier ein 
Katalog an Produktbildern dargestellt. Lediglich das Produkt „Dream Matte Mousse“ von 
MAYBELLINE wurde von allen Befragten als ein nicht im Video gezeigtes Produkt richtig 
erkannt. Sieben Produkte wurden von 25 bis 31 Personen und drei Produkte wurden von 
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19 bis 23 Personen richtig erkannt bzw. korrekterweise nicht angekreuzt. Die L’ORÉAL 
„Miss Manga Mascara“ und das „Eye Brow Fluid“ von MÄC haben jeweils nur etwas 
mehr als die Hälfte der Befragten beantwortet. Damit erhielten die Produkte des Kanals 
„MRS BELLA“ insgesamt weniger richtige Antworten als Produkte des Kanals „Dagi 
Bee“. 
Frage 3: Hast du bereits eines der folgenden Produkte gekauft? 
Von den 13 Produkten aus dem für den Kanal „MRS BELLA“ aufgestellten Produktkata-
log, werden fünf Produkte insgesamt 12 mal „regelmäßig“ gekauft. 19 mal wurde zu ins-
gesamt 5 Produkten angegeben, diese bereits „einige Male“ gekauft zu haben. 
Insgesamt zehn von den 13 Produkten wurden 35 mal als zumindest „einmal gekauft“ 
angegeben. Bezogen auf die gesamte Produktreihe wurde 350 mal angegeben, dass 
ein Produkt bisher „noch nie“ gekauft wurde. Somit sagen nur 66 der von 416 möglichen 
Nennungen insgesamt für die Gesamtheit der Befragten (18,9%) aus, dass die aufgelis-
teten Produkte überhaupt schon mal gekauft wurden. 
Aus den für Kanal „Dagi Bee“ zusammengestellten 13 Produktbildern wurden insgesamt 
zehn Produkte 48 mal „regelmäßig“, elf Produkte 59 mal „einige male“ und alle 13 Pro-
dukte 78 mal nur „einmal“ gekauft. 231 mal wurden alle Produkte insgesamt als „noch 
nie“ gekauft angegeben. Von den insgesamt 416 Antwortmöglichkeiten, die den 32 Be-
fragten zusammen insgesamt zur Verfügung standen, wurde also mit einem Anteil von 
44,5% angegeben, dass die Produkte wenigstens einmal bisher gekauft wurden. 
Für eine ausführliche tabellarische Auflistung siehe Anlagen. 
Frage 4: Wie bist du auf die folgenden Produkte aufmerksam geworden? 
Für die Produktreihe, die für den Kanal „DagiBee“ abgebildet wurde, wurden insgesamt 
72 mal „Vorbilder“ als erster Kontakt zu einem Produkt genannt. Insgesamt 121 mal wa-
ren Familienmitglieder, Freunde oder Bekannte Grund dafür, dass die Befragten auf ein 
Produkt aufmerksam wurden. „Werbung“ wurde als Grund für das Aufmerksamwerden 
auf ein Produkt mit 68 Nennungen am seltensten angekreuzt. 87 mal wurde angegeben, 
dass der Befragten das Produkt zuvor noch nicht bekannt war. 68 Nennungen fielen auf 
„Sonstiges“. 
Auch bei der Produktreihe, die für den Kanal „MRS BELLA“ aufgestellt wurde, war „Wer-
bung“ mit 56 Nennungen eher seltener Grund für die Aufmerksamkeit. Auch die Faktoren 
Familie, Freunde oder Bekannte wurden mit 44 Nennungen selten genannt. Am häufigs-
ten waren „Vorbilder“ der Grund dafür, dass die Befragten auf ein Produkt aufmerksam 
wurden. Dass man erst durch das zuvor gezeigte Video auf ein Produkt aufmerksam 
geworden sei wurde 161 mal angekreuzt. 49 Nennungen geben sonstige Gründe an. 
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Frage 5: Wie viel wärst du bereit für die folgenden Produkte auszugeben? 
Aufgabe der Befragten war es anzugeben, wie viel Geld sie für die einzelnen Produkte 
ausgeben würden. Aus diesen Angaben wird ermittelt, wie viel ihnen die jeweiligen Pro-
dukte Wert sind und ob sie bereit wären, diese zu kaufen. Die Preisspannen wurden für 
jedes Produkt so ausgewählt, dass der tatsächliche Verkaufspreis etwa in der Mitte der 
jeweiligen Preisgruppe liegt. Den Befragten waren die genauen Preise der Produkte 
nicht bekannt; ihnen wurden lediglich vier bzw. sechs Preisgruppen pro Produkt zu Aus-
wahl gegeben. Untersucht wurde dann, ob die Probandinnen eher eine Preisgruppe an-
gaben, die unterhalb des realen Kaufpreises liegt oder eine Preisgruppe oberhalb des 
tatsächlichen Preises. Das Ergebnis dieser Frage kann sowohl Hypothese 2 als auch 
Hypothese 5 beantworten, da hier die Ergebnisse zwischen den YouTube-Kanälen und 
den Altersgruppen differenzierbar sind. 
Vergleich der beiden Kanäle „Dagi Bee“ und „MRS BELLA“:  
Für die Produkte aus dem Kanal „Dagi Bee“ wurden insgesamt 316 Preisgruppen ange-
kreuzt, die unterhalb der realen Produktpreise liegen. Dem hingegen wurden 100 Anga-
ben gemacht, die über den Kaufpreisen liegen. In der Differenz überwiegen die 
unterdurchschnittlichen Preisgruppen mit 216 Nennungen. Mittels derselben Rechnung 
kommt man für die Produkte des Kanals „MRS BELLA“ auf eine Differenz von 160 Nen-
nungen, die unter dem tatsächlichen Preis liegen. Im nächsten Schritt wird ermittelt, wie 
hoch der Anteil dieser Nennungen am Gesamtwert aller möglichen Nennungen ist: Bei 
den 13 abgefragten Produkten des Kanals „Dagi Bee“ standen insgesamt 27 Preisgrup-
pen unterhalb und 27 Preisgruppen oberhalb des Echtpreises zur Auswahl. Somit konnte 
zwischen insgesamt 702 Preisgruppen entschieden werden. Bei dem Produktkatalog 
und den angepassten Preisspannen des Kanals „MRS BELLA“ gab es eine Auswahl 
zwischen insgesamt 832 Preisgruppen. Ergebnis: 26,0% der Nennungen für Produkte 
des Kanals „Dagi Bee“ und 22,8% der Nennungen für Produkte des Kanals „MRS 
BELLA“ entfallen auf die Preisgruppen unterhalb des tatsächlichen Kaufpreises. 
Schlussfolgernd kann gesagt werden, dass insgesamt die Angaben unterhalb der realen 
Kaufpreise zahlenmäßig überwiegen; dass aber die Probandinnen eher bereit sind einen 
höheren Preis für Produkte des bekannteren Kanals (Dagi Bee) zu zahlen, als für Pro-
dukte des weniger bekannten Kanals (MRS BELLA). Allerdings liegt die Differenz nur 
bei 3,17%. Bei einer Anzahl von lediglich 32 Befragten könnte es sich dabei allerdings 
um eine Zufallsabweichung handeln. Daraus kann nicht unbedingt eine sichere Aussage 
abgeleitet werden; es zeigt bestenfalls eine Tendenz auf. 
Vergleich zwischen jüngeren (13 – 16 Jahre) und älteren (17 – 20 Jahre) Befragten: 
Der Vergleich der beiden Altersgruppen erfolgt nach gleichem rechnerischen Modus wie 
der Vergleich bezüglich der beiden YouTube-Kanäle. Zuerst wird der Anteil an Nennun-
gen ermittelt, der unterhalb des realen Kaufpreises liegt und ebenso der Anteil an Nen-
nungen, der oberhalb des tatsächlichen Preises liegt. Hierbei ergibt sich im Ergebnis: 
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Die jüngere Altersgruppe gibt eine um 24,8% höhere Anzahl an Nennungen für die Preis-
gruppen unterhalb des Durchschnitts an; die ältere Gruppe eine um 24,4% höhere An-
zahl an Nennungen für die Preisgruppen unterhalb des Durchschnitts. Die Differenz von 
0,4% zeigt, dass die ältere Gruppe an Befragten tendenziell eher bereit ist einen höheren 
Kaufpreis zu akzeptieren als die jüngere Altersgruppe. Allerdings handelt es sich bei 
einer Differenz der Ergebnisse von nur 0,4% um keine Abweichung in einer Dimension, 
die eine Aussage sicher belegen kann. 
Alle Ergebnisse sind aus den Tabellen und Grafiken in den Anlagen zu ersehen. 
6.5 Ergebnis und Beantwortung der Forschungsfrage 
Nach Auswertung der Ergebnisse aus der Befragung werden diese nun zu den eingangs 
aufgestellten Hypothesen in Bezug gesetzt und die Hypothesen entweder belegt oder 
widerlegt.  
Hypothese 1:  
Die Probanden im Alter zwischen 13 und 16 Jahren sind eher vertraut mit den        
YouTube-Kanälen A und B, als Probanden im Alter zwischen 17 und 20 Jahren. 
Die Ergebnisse zeigen, dass sich aus der jüngeren Altersgruppe sechs der Befragten 
wöchentlich, weitere sechs Personen mindestens einmal im Monat und drei Befragte hin 
und wieder mal Videos aus dem Kanal „Dagi Bee“ anschauen. Insgesamt schauen sich 
also 46,9% der 32 Befragten und somit fast alle Probandinnen der jüngeren Gruppe zu-
mindest hin und wieder bis sogar regelmäßig Videos des Kanals an. Von der älteren 
Gruppe der Befragten werden Videos dieses Kanals nicht wöchentlich rezipiert, dafür 
aber von vier Personen mindestens einmal im Monat und von fünf Personen ab und zu 
mal angeschaut. Zusammen ergibt das eine Summe von rund 28% der gesamten Be-
fragten, die sich zumindest gelegentlich Videos des Kanals anschauen.  
Keiner der 32 Befragten gab an, mindestens einmal pro Woche Videos des Kanals „MRS 
BELLA“ zu rezipieren. Nur eine Person der jüngeren und zwei Personen aus der älteren 
Gruppe schauen sich solche Videos mindestens einmal im Monat an. Hin und wieder in 
unregelmäßigen Abständen rezipieren fünf Befragte der jüngeren und sechs Personen 
der älteren Altersgruppe Videos dieses Kanals. Folglich schauen sich 21,9% der 13- bis 
16-Jährigen und ebenfalls 21,9% der 17- bis 20-Jährigen zumindest ab und zu Videos 
von „MRS BELLA“ an. 
Insgesamt kann festgestellt werden, dass die Befragten mit dem YouTube-Kanal „MRS 
BELLA“ generell wenig vertraut sind, die Rezeptionshäufigkeit der Videos von „Dagi Bee“ 
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ist deutlich höher. Hypothese 1 kann somit dahingehend bestätigt werden, dass die Pro-
bandinnen im Alter zwischen 13 bis 16 Jahren mit Kanal A („Dagi Bee“) vertrauter sind 
als die Probanden im Alter von 17 bis 20 Jahren. Bezogen auf Kanal B („MRS BELLA“) 
findet die Hypothese keine Bestätigung. 
Hypothese 2: 
Probanden im Alter zwischen 13 und 16 Jahren sind eher bereit einen höheren 
Betrag für die im Video gezeigten Produkte zu zahlen, als Probanden im Alter zwi-
schen 17 und 20 Jahren. 
An der Auswertung der Befragung lässt sich erkennen, dass die Probandinnen im Alter 
von 17 bis 20 Jahren mit einem Zustimmungsanteil von 0,39% bereit sind, eher einen 
höheren Betrag für die im Video gezeigten Produkte auszugeben als die Befragten der 
jüngeren Altersgruppe. Mit dieser Aussage würde die Hypothese theoretisch also wider-
legt werden. Der Unterschied von 0,39% ist allerdings so gering, dass dieser Wert nicht 
als wirklich sicher aussagekräftig gewertet werden kann. Für eindeutige Ergebnisse be-
nötigt es eine höhere Fallzahl.  
Hypothese 3: 
Wenn der YouTuber weniger bekannt ist, dann ist der Recall (ungestützte Marke-
nerinnerung) der präsentierten Produkte niedriger als bei einem bekannten             
YouTuber. 
In der Darstellung der Ergebnisse wurde bereits gefolgert: Im Video von „Dagi Bee“ wur-
den insgesamt acht Produkte gezeigt, welche von einer Anzahl an 32 Befragten genannt 
werden konnten. Daraus ergibt sich ein Gesamtwert von 256 möglichen Nennungen. 
Ergebnis der Befragung war ein Wert von 142 Nennungen. Somit haben alle Probanden 
zusammen sich insgesamt an 55,5% der Produkte erinnert. Bei den Produkten des Vi-
deos von „MRS BELLA“ wurde nach diesem Schema ein Wert von 43,8% ermittelt. Mit 
einer Differenz von 11,7% wurden also mehr Produkte aus dem bekannteren YouTube-
Kanal („Dagi Bee“) ungestützt erinnert als aus dem unbekannteren Kanal („MRS 
BELLA“). Die Hypothese kann anhand dieser Ergebnisse bestätigt werden.  
Hypothese 4: 
Wenn der YouTuber weniger bekannt ist, dann ist die Recognition (gestützte Mar-
kenerinnerung) der präsentierten Produkte niedriger als bei einem bekannten        
YouTuber. 
Alle sechs aufgelisteten Produkte des Videos von „Dagi Bee“ wurden zusammen insge-
samt 184 mal richtig angekreuzt bzw. wiedererkannt. Die sechs ausgewählten Produkte 
des Videos von „MRS BELLA“ wurden 124 mal richtig angekreuzt bzw. wiedererkannt. 
Die Produkte aus dem Video von „Dagi Bee“ wurden um die Anzahl von 60 häufiger 
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wiedererkannt. Die Produkte des weniger bekannten Kanals („MRS BELLA“) werden 
seltener wiedererkannt, als die Produkte des bekannteren Kanals („Dagi Bee“). Somit 
kann die Hypothese bestätigt werden. 
Hypothese 5: 
Die Probanden sind bei den vorgestellten Produkten aus Kanal A eher bereit einen 
hohen Preis für diese zu zahlen als für die Produkte, die in Kanal B gezeigt wurden. 
Für ausgewählte Produkte der beiden vorgestellten Videos hatten die Befragten Anga-
ben darüber zu machen, welchen Preis sie bereit wären für diese jeweiligen Produkte zu 
bezahlen. Dabei überwogen insgesamt die Preisgruppen, die unterhalb des tatsächli-
chen Kaufpreises liegen. Für die Produkte aus dem Video von „MRS BELLA“ wurde um 
26,0% häufiger die Preisgruppen unterhalb des realen Preises angegeben; bei den Pro-
dukten aus dem Video von „Dag Bee“ überwogen die unterdurchschnittlichen Preisgrup-
pen um 22,8%. Die unteren Preisgruppen zu den im Video von „Dagi Bee“ vorgestellten 
Produkten wurden also mit einem um 3,2% niedrigeren Anteil angekreuzt als die des 
Kanals „MRS BELLA“. In der Schlussfolgerung sind die Probanden für die Produkte des 
bekannteren Kanals A („Dagi Bee“) eher bereit mehr auszugeben als für Produkte des 
weniger bekannten Kanals B („MRS BELLA“). Die Hypothese kann bestätigt werden; da 
es sich mit einem Wert von 3,2% um eine geringe Differenz handelt, können nur Ten-
denzen zur Verifizierung dieser Hypothese aufgezeigt werden. 
Hypothese 6: 
Die Probanden haben eher bereits eines der Produkte gekauft, die auf Kanal A 
vorgestellt wurden als Produkte aus Kanal B. 
Die Auswertung der Ergebnisse aus Frage 3 des zweiten Fragebogenteils legen dar, 
dass die Produkte aus dem Video von Kanal A („Dagi Bee“) mit einem Anteil von 44,5% 
bereits mindestens einmal von der Gesamtheit aller Befragten gekauft wurden. Die Pro-
dukte des Videos aus Kanal B („MRS BELLA“) wurden hingegen in der Gesamtheit nur 
von 18,9% der Befragten bisher mindestens einmal gekauft. Daraus lässt sich klar ein 
Unterschied erkennen, der die Hypothese bestätigt: Die Probandinnen haben um einen 
um 25,6% höheren Anteil eher schon mal eines der Produkte gekauft, die im Video A 
vorgestellt wurden als Produkte aus Video B. 
Aus der Gesamtheit der Ergebnisse lässt sich folgendes für die Forschungsfrage ablei-
ten: Die jugendlichen Probandinnen rezipieren regelmäßig YouTube-Videos, vor allem 
Videos aus dem bekannteren Kanal „Dagi Bee“. Dabei schauen sich die jüngeren 13- 
bis 16- Jährigen häufiger Videos dieses Kanals an, als die 17- bis 20-Jährigen. Sie gaben 
hauptsächlich an, diese Videos aus dem Grund zu rezipieren, weil sie deren Inhalte un-
terhaltsam finden und teilweise auch, weil sie darüber nützliche Tipps erhalten. Insge-
samt wurden von den Jugendlichen eher schon mal Produkte aus dem Kanal gekauft, 
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aus dem sich die Befragten regelmäßig Videos anschauen. Auf die Frage, wie die Pro-
bandinnen auf die vorgestellten Produkte aufmerksam geworden sind, wurde für die Pro-
dukte aus dem Video von „MRS BELLA“ fast doppelt so häufig „Vorbilder“ angekreuzt 
als „Werbung“. Für die Produkte aus dem Video von „Dagi Bee“ erlangten „Vorbilder“ 
insgesamt zwar nur 4 Nennungen mehr als die „Werbung“, aber auch das zeigt eine 
Tendenz dazu, dass die Jugendlichen eher über Vorbilder auf ein Produkt aufmerksam 
wurden. Daraus lässt sich schlussfolgern, dass Produkte über Empfehlungen von In-
fluencern eher Aufmerksamkeit erhalten als über die klassische Werbung. Damit ein 
Konsument den Wunsch entwickelt, ein Produkt besitzen und somit kaufen zu wollen, 
muss ihm das Produkt zunächst einmal bekannt sein; er muss also über einen beliebigen 
Kontaktpunkt auf das Produkt aufmerksam werden. Wenn Konsumenten also eher über 
den Weg der Influencer auf Produkte aufmerksam werden, lässt dies vermuten, dass sie 
als Folge der Rezeption von Inhalten dieser Influencer darüber auch mit höherer Wahr-





In der vorliegenden Studie wurde untersucht, ob die Präsentation eines Produktes mit-
tels Influencer Marketing in einem von Meinungsführern betriebenen YouTube-Kanal 
Einfluss auf die Kaufentscheidung jugendlicher Rezipienten hat. Zunächst wurden die 
Daten der Befragung ausgewertet und im nächsten Schritt wurden diese zur Beantwor-
tung der zuvor aufgestellten Hypothesen herangezogen. In der Gesamtheit konnten alle 
Hypothesen zumindest teilweise bestätigt werden. Zur Vertrautheit mit den Kanälen 
„Dagi Bee“ und „MRS BELLA“ und zur Rezeptionshäufigkeit von Videos dieser Kanäle 
wurde festgestellt, dass 97% der Befragten den Kanal „Dagi Bee“ und 81,3% der Be-
fragten den Kanal „MRS BELLA“ zumindest kennen und wenigstens bereits ein Video 
aus diesem Kanal gesehen haben. Schaut man sich nur diejenigen Jugendlichen an, die 
solche Videos häufiger als nur einmal anschauen, dann stellt man für den Kanal „Dagi 
Bee“ einen Anteil von etwa 75% und für den Kanal „MRS BELLA“ einen Anteil von 43,8% 
fest. Damit sind drei Viertel der Befragten mit dem Kanal „Dagi Bee“ vertraut und nicht 
ganz die Hälfte der Befragte mit dem Kanal „MRS BELLA“. Grundsätzlich ist die Be-
kanntheit der Kanäle bei den meisten Probandinnen gegeben. Die Rezeptionshäufigkeit 
der beiden Kanäle unterscheidet sich: Der bekanntere Kanal „Dagi Bee“ wird deutlich 
häufiger zur Rezeption von Videos herangezogen als der unbekanntere Kanal „MRS 
BELLA“. Auf die Akzeptanz von Echtpreisen der präsentierten Produkte aus den beiden 
Videos bezogen lässt sich nur ein sehr geringer Unterschied zwischen den Kanälen fest-
stellen. Mit einer geringen Differenz von 3,2% lässt sich lediglich eine Tendenz dahinge-
hend feststellen, dass die Jugendlichen für Produkte des bekannteren Kanals eher bereit 
sind einen höheren Preis zu bezahlen, als für Produkte des unbekannteren Kanals. Zu-
dem zeigen die Ergebnisse der Befragung, dass die 17- bis 20-Jährigen insgesamt eher 
bereit sind einen höheren Preis für die Produkte zu bezahlen, als die jüngere Alters-
gruppe der 13- bis 16-Jährigen. Für dieses Ergebnis mit einer sehr geringen Differenz 
von 0,39% ist bei einer Fallzahl von insgesamt 32 Befragten keine eindeutige Aussage 
zu treffen. Ein eindeutiges Ergebnis zeigt hingegen Hypothese 6. Die Zahlen belegen, 
dass die Konsumenten eher schon mal ein Produkt aus dem bekannteren Kanal gekauft 
haben, als aus dem unbekannteren Kanal. Schließlich kann zum Involvement der Pro-
bandinnen gesagt werden, welches über die ungestützte und die gestützte Abfrage der 
Markenerinnerung ermittelt wird, dass den Befragten in beiden Fällen die Erinnerung an 
Produkte aus dem bekannteren Kanal besser gelang als an Produkte aus dem weniger 
bekannten Kanal. 
Die Frage danach, wie die Jugendlichen auf die jeweiligen Produkte aufmerksam wur-
den, führt zwar nicht zu einer Verifizierung bzw. Falsifizierung der Hypothesen, dafür 
führen ihre Ergebnisse aber zu einer entscheidenden Feststellung für die Beantwortung 
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der Forschungsfrage. Für die Produkte beider Kanäle wurde häufiger die Aussage ge-
troffen, dass die Befragten über „Vorbilder“ auf ein Produkt aufmerksam wurden, als über 
„Werbung“. Die klassische Werbung scheint also eine geringere Wirkung zu haben, 
wenn es um die Bekanntmachung von Produkten geht. Über Influencer verbreiten sich 
Neuheiten scheinbar besser. In der Schlussfolgerung bedeutet dies: Erst wenn die Kon-
sumenten ein Produkt kennen, wird ihr Interesse geweckt und sie können sich für oder 
gegen einen Kauf entscheiden. Da die Aufmerksamkeit für ein Produkt durch die Kom-
munikation von Influencern an ihre Anhänger höher ist als über traditionelle Werbewege, 
könnte es über solche auch eher zu einer positiven Kaufentscheidung kommen. Folglich 
könnte die Forschungsfrage mit „Ja“ beantwortet werden: Influencer können in Bezug 
auf die Bekanntmachung von Produkten Einfluss auf ihre Anhänger haben und somit 
sind sie auch in der Lage Einfluss auf die Kaufentscheidungen ihrer Rezipienten auszu-
üben. 
Die Untersuchungen bestätigen also das, was auch die Theorie erzählt: Menschen las-
sen sich von Personen beeinflussen, von denen sie gefilterte Informationen sowie per-
sönliche Erfahrungsberichte erhalten, die sie als glaubwürdig erachten und denen sie 
Vertrauen schenken. Die Beeinflussung kann den Wissenstand des Rezipienten sowie 
auch dessen Verhalten beeinflussen. Ein Phänomen, das die Theorie beschreibt, wird in 
dieser Studie allerdings nicht bestätigt: Auf die Frage, aus welchem Grund die Befragten 
Videos aus den vorgestellten YouTube-Kanälen rezipieren, gaben zwar einige an, dass 
sie dort nützliche Tipps erhalten und die Inhalte des Kanals unterhaltsam finden. Die 
Option b) „Ich möchte mitreden können, denn meine Freundinnen schauen sich diesen 
Kanal auch an.“ wurde von kaum einer Probandin bestätigt. Dies könnte daran liegen, 
dass die Befragten bestimmte Sachverhalte nicht gerne zugeben oder aber dass es 
ihnen nicht bewusst ist, wie sehr sie sich von ihrem sozialen Umfeld beeinflussen lassen 
und sich diesem anpassen.  
In dieser Arbeit wurde der Versuch angestellt, den Einfluss von Meinungsführern auf die 
Kaufentscheidungen ihrer Follower zu untersuchen. Aufgrund der Operationalisierung 
der Frage, indem messbare Hypothesen aufgestellt wurden, konnten einige Aussagen 
zum Umgang von jugendlichen Probandinnen im Alter zwischen 13 und 20 Jahren mit 
der Rezeption von YouTube-Videos und der Festlegung persönlicher Preisgrenzen für 
verschiedene Konsumgüter getroffen werden. Jedoch ist der mögliche Rahmen, in dem 
eine empirische Untersuchung für eine Bachelorarbeit durchgeführt werden kann, zu 
klein um wirklich eindeutige Aussagen treffen zu können. Dazu bedarf es einer höheren 
Anzahl an Befragten, um nicht nur Tendenzen aufzeigen sondern auch klare Feststel-
lungen treffen zu können. Zudem könnte man in einem größeren Rahmen weitere Diffe-
renzierungsmerkmale aufstellen, wie z.B. der Bildungsgrad, finanzielle Möglichkeiten 
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Anlagen 1 - CD 
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Anlagen 3 - Grafiken und Tabellen zu den Ergebnissen des Fragebogens 
Fragebogen – Teil 1 
Frage 1: Wie alt bist du? 
Anlagen XXII 
	
Frage 2: Kennst du den YouTube-Kanal „Dagi Bee“? Wenn ja, wie oft schaust du dir 











Frage 3: Kennst du den YouTube-Kanal „MRS BELLA“? Wenn ja, wie oft schaust du 











Frage 4: Warum schaust du dir Videos aus den YouTube-Kanälen „Dagi Bee“ und 
„MRS BELLA“ an? 
 
 










































c) Ich finde die Inhalte des Kanals sehr unterhaltsam. 
	
















Frage 5: An welche Marken kannst du dich aus dem Video „Abschmink-Routine“ von 








Frage 6: An welche Marken kannst du dich aus dem „Make-Uo-Tutorial“ von MRS 






Fragebogen – Teil 2 
Frage 1: Welche der folgenden Produkte hast du im Video „Abschmink-Routine“ von 








Frage 2: Welche der folgenden Produkte hast du im „Make-Up-Tutorial“ von MRS 
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